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Resumen

En el afio 2019, la inversion publicitaria colombiana en medios de comunicacion se ubico en los
$13.541.748.733 presentando un 9% de crecimiento contra el afio anterior. El mercado esta
dominado por grandes agencias de publicidad multinacionales que abarcan los anunciantes mas
grandes del pais. La Agencia Central de Medios local, una compafiia familiar con 20 afios de
trayectoria en el mercado colombiano y una extensa experiencia con clientes del sector publico
busca aumentar las ventas en el sector privado como parte de su plan estratégico. Los retos de
enfrentar a las grandes multinacionales sin gozar del respaldo de marca de una empresa con
mayor trayectoria han supuesto esfuerzos comerciales que no han logrado el cumplimiento de la
meta de ventas. En 2020, la compafiia se propuso doblar la facturacién, pero la pandemia del

COVID-19 dificulté aun mas la situacion.

Este trabajo dirigido busca crear una propuesta de valor diferenciada que aumente las ventas en
el sector privado. Para esto se inicié con un diagnostico estratégico de la compafiia con
metodologias propias de la innovacion y se analizé el modelo de negocio y la posicion
competitiva de la Agencia Central de Medios local contra sus competidores multinacionales y
luego contra sus contrapartes nacionales que disputan clientes de tamafios similares. Con base en
estos datos se identifico la propuesta de valor actual en una curva de valor para que junto con una
estrategia enfocada en fortalecer el posicionamiento de la marca signifique toda una
transformacion. Se elabord una nueva propuesta de valor no sin antes examinar las fronteras del
mercado y entender con certeza lo que los anunciantes del sector privado querian. Se analizaron
16 encuestas a tomadores de decision en la contratacion de los servicios publicitarios, todos

clientes potenciales, y se revelaron los grandes desafios a tener en cuenta.
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Se propuso un plan de accion con un énfasis en exaltar diferenciales clave, como las estrategias
regionalizadas propias del sector publico, para atraer mas inversiones y cumplir con las ventas

propuestas y actualizar una compariia de orgullo para el pais.

Palabras clave: publicidad, mercadeo, agencias de medios, central de medios, propuesta de

valor.

Abstract

In 2019, advertising media investment in Colombia was $13,541,748,733 COP, representing a
9% growth compared to the previous year. The market is dominated by large multinational
advertising agencies that encompass the largest advertisers in the country. The local Central
Media Agency, a family company with 20 years of experience in the Colombian market and
extensive experience with government clients, seeks to increase sales in the private sector as part
of its strategic plan. Competing against large multinationals, without the brand salience of a
company with more experience, have required commercial efforts that have not achieved the
sales goal. In 2020 the company proposed to double its sales but the COVID-19 pandemic made

the situation even more difficult.

This consultancy work seeks to create a differentiated value proposition that increases sales in
the private sector. For this, it began with a strategic diagnosis of the company with its
methodologies from Innovation. Business model and competitive position of the local Central
Media Agency were analyzed against its multinational competitors and then against their
national counterparts who dispute clients of similar sizes. Based on this data, the current value
proposition was identified in a value curve so that together with a strategy focused on

strengthening the brand's positioning, means a complete transformation. A new value proposition
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was developed not without first examining the frontiers of the market and understanding with
certainty what the private sector advertisers want. 16 surveys of decision makers in the hiring of
advertising services were analyzed, all potential clients, and the great challenges to take into

account were revealed.

An action plan was proposed with an emphasis on highlighting key differentials, such as regional
strategies typical of the government comms strategies, to attract more investment, improve sales

and update a company that should be a Colombian pride.

Keywords: advertising, marketing, media buying agency, advertising agency, value

proposition.



13

Primera Parte

Introduccion

Este trabajo dirigido se hace a una compaiiia del sector publicitario,
especificamente a una agencia de medios nacional con 20 afios de experiencia en el
mercado colombiano y que habitualmente trabaja con clientes del sector publico. En esta
ocasion, la consultoria realizada se hace para resolver un problema estratégico que tiene
que ver con que la empresa esta buscando desarrollar un mercado, aumentando la cuota
de clientes del sector privado y el panorama en Colombia es bastante amplio, tiene

actores muy fuertes, de mucha trayectoria y con una inversion enorme,

Segun el estudio IWKS de Kantar IBOPE Media la inversion neta publicitaria
aumento6 un 9% entre los afios 2018 y 2019 y se ubicé en $13.541.748.733, (IBOPE,

2020) como lo muestra la figura 1.

Figura 1

Inversion publicitaria en Colombia afios 2018 y 2019
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Nota. Elaboracién propia basada en estudio IWKS, Kantar IBOPE. 2020.

La industria de la publicidad y el mercadeo tuvo un comportamiento similar al de la
economia en general en el Ultimo afio: un crecimiento timido en ventas con una disminucion en
la rentabilidad, planteando el reto del 2020 como la reinvencion para competir, antes de la crisis

econdmica ocasionada por el COVID-19.

Los clientes de estas compafiias publicitarias son los mayores anunciantes del pais, es
decir que la facturacion de las compafiias publicitarias estad concentrada en su mayoria en pocas
empresas (clientes o anunciantes) que proveen los servicios de consultoria en inversion
publicitaria y compra de medios para camparias publicitarias. En la tabla 1, se presenta la
distribucion de cada uno de esos clientes en el top 5 de agencias del pais por inversion

publicitaria neta anual.



Tabla 1

Distribucion de clientes entre las compafiias publicitarias

ALIMENTOS CARNICOS

26.376.954

ClA DE GAILIETAS NOEL

25514511

COLCAFE

16.450.025

NAL. DE CHOCOLATES

CENTEAL
DE ANUNCIANTE INVERSION
MEDIOS
QUALA $260.622 568
COLGATE PAIMOLIVE $200.359.131
HASBRO % 95985388
GLAXOSMITHELINE % 95.481.01%9
- MNESTLE DE COLOMBIA $ 95.830.845
GROUPM SANOFI AVENTIS $ 56428972
SODIMAC COLOMBIA $ 50.136.654
HUAWEI TECHNOLOGIES $ 45239368
OLDJPICA $ 42405179
NETFLIX $ 33.239.053
TECKOQUIMICAS $278.066.322
POSTOBON $238.744.293
GRUPO FAMIITA $139.300.378
AILMACENES EXTTO $119.062.701
OMD SOFASA $ 94143012
i COLOMBIA MOVIL $ 60.177.975
AILTMENTOS POLAR $ 45309776
EFECTY $ 44.307.342
PEPSI COLA COLOMBIA $ 43945681
LABS LAFRANCOL $ 43311425
CLARO $766.853.233
CORBETA $115.796.417
TELEFONICA MOVISTAR $100.967.863
RECETTT BENCEISER $105.999.891
HAVAS CINE COLOMBILA $ 38.103.057
MEDTA MEAD JOHNSOMN $ 35.447.155
DINISSAN $ 29526390
NATURA § 23022366
TWENTIETH CENTURY FOX | § 22.663 495
DROGUERIA CRUZVERDE | $ 17.167 887
ABBOTT LABS. $228.356.862
PROCTER & GAMBLE $206.223 856
BAVARIA $174.492.160
CENCOSUD $135.122 948
PUELICIS | WALT DISNEY COMPANY | § 72223648
GROUP COCA-COLA $ 65.590.983
CENTEAL CEEVECERA $ 40792612
SAMSUNG $ 37.102.283
BCO DAVIVIENDA $ 35.815406
SEGUROS BOLIVAR § 29.194.756
UNILEVER ANDINA $235.135.906
DISCOVERY NETWORES $ 74544562
MATTEL $ 60.113.550
PFIZER. LABS $ 58452333
MEDTA JOHNSOMN & JOHNSOM $ 48498.733
BRANDS DIRECTV SATELITAL $ 30205207
3
3
$
3

16,0658 247

15
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Nota. Elaboracion propia basada en estudios de las agencias de medios méas grandes de Colombia
en 2019. Fuente: Kantar IBOPE, 2020.

Los méas grandes anunciantes del pais es un grupo que esta compuesto por compafias
muy diferentes entre si donde se destacan empresas nacionales e internacionales de consumo
masivo, alimentos, telecomunicaciones, servicios financieros, juguetes, farmacéutica. La tabla 1
no muestra todos los clientes de estas agencias de publicidad, pero muestra los clientes Pareto, es
decir, los que componen la mayoria de la facturacion. Entre estos clientes, hay diferencias
dramaticas en los montos totales de inversién publicitaria, lo que indica que el sector tiene muy
pocas compafiias invirtiendo la mayor parte del presupuesto publicitario nacional. Los

anunciantes mas grandes del pais aparecen rankeados en la figura 2.

Figura 2

Principales anunciantes del pais
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Nota. Top 10 de anunciantes de Colombia por su inversion en medios en 2019. Fuente: Kantar

IBOPE, 2020.
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Y la distribucion del manejo de la facturacion en medios de comunicacion para
publicidad esta también muy diferenciada en la figura 3. Los anunciantes que invierten sus
presupuestos comprando directamente a los medios publicitarios es el mayor de los montos
porque existe la tendencia a que muchas empresas compren pauta en medios de comunicacion
sin la contratacion de una agencia de medios. También existen compafiias publicitarias que

manejan montos muy pequefios dentro de la torta del mercado.

Figura 3

Ranking de agencias de medios por facturacion publicitaria en Colombia en 2019
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Nota. Elaboracién propia basada en estudio IWKS, Kantar IBOPE. 2020.
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Las inversiones publicitarias estan volcandose cada vez més a los medios digitales, no
necesariamente canibalizando la inversion de los medios tradicionales (ATL) como se puede
observar en la figura 4. Esto también se da por la tendencia de buscar alcanzar a mayor cantidad
de personas a menor costo en medios innovadores, que permitan conocer el retorno a la inversion
y que permita entender financieramente el resultado de los presupuestos y estrategias

publicitarias.

Figura 4

Inversion ATL vs inversion digital en Colombia entre 2017 2019
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Nota. Elaboracién propia basada en estudio IWKS, Kantar IBOPE. 2020.
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En este escenario, a una agencia de medios nacional, dentro de su estrategia de desarrollo
de mercado se le plantea la opcion de renovar su oferta de valor para aumentar su competitividad
y hacer mas eficaz su gestion comercial, buscando doblar su participacion en el mercado en el

término de un afo.

Objetivos

Objetivo General

Renovar el portafolio de servicios de una agencia de medios nacional mediante el
desarrollo de una nueva oferta de valor que le permita aumentar clientes del sector privado en

Colombia.

Objetivos Especificos

e Determinar las necesidades publicitarias de anunciantes del sector privado
permitiéndonos entender mejor los nuevos retos y oportunidades de dicho sector.

e Crear una oferta de valor altamente atractiva que se adecue a las necesidades del
sector privado.

e Establecer las principales fortalezas y factores competitivos que la Agencia
Central de Medios puede potenciar para el aprovechamiento de oportunidades en
el sector privado.

e Crear un nuevo portafolio de servicios competitivo en el sector privado, apoyado
en la innovacion, el conocimiento profundo y detallado de las nuevas necesidades

que plantea el mercado actual.
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Justificacion

El crecimiento constante de la economia en Colombia ha motivado que empresas
multinacionales consideren a Colombia una region atractiva para la inversion, lo que hace
que las agencias de publicidad colombianas sean foco de estudio ideal porque hay
oportunidades de negocio. Otra particular razon para este caso presentado por el Banco
Mundial, Doing Business 2014, ubica a Colombia como el lider de la region gracias a 37

reformas desde 2005 (World Bank, 2020).

Desde la Optica de los profesionales, la creatividad y la persuasién son los componentes
bésicos para que cualquier campafia publicitaria de las agencias conquiste sus objetivos. La
creatividad en el entorno publicitario representa el instrumento que permite innovar, emprender
nuevos horizontes, retarse con nuevas ideas, disponer de la imaginacién para crear y ser
disruptivo, para hacer posibles nuevas formas de ser, de pensar, de actuar y de comunicar los

hechos y sucesos de las sociedades.

En sintonia y acorde a lo mencionado anteriormente, las expectativas del consumidor, el
dinamismo de los medios y el constante cambio de los modelos de negocio repercuten de una
manera irreversible. La evolucion constante de la tecnologia digital ha incrementado las
posibilidades de alcanzar, conectar e involucrar a la audiencia. Por consiguiente, el panorama de
medios se hace mucho mas funcional y las oportunidades para posicionar a las marcas en la

mente del consumidor se convierten en un desafio diario.

A lo largo del tiempo, las empresas entre mas extiendan y difundan informacion sobre los
productos que ofrecen, mas seguridad tienen de venderlos, debido a principios como la confianza

que genera en el consumidor y el top of mind que empieza a trabajar. Como resultado, entre mas
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creativa y sensorial sea la publicidad, méas impulsa la compra de sus productos y, a futuro, el

comportamiento sobre sus ventas.

El area comercial de la empresa Agencia Central de Medios local habitualmente esta
buscando relacionamiento que logre invitaciones a licitaciones donde puedan ejercer su funcion
comercial, mencionando que los atributos mas deseables por los anunciantes son el poder de
negociacion, el precio, la estrategia y el conocimiento de mercado (SCOPEN, 2020), y por se
profundizo en la informacion disponible indagando entre compafiias que inviertan como minimo
$500 millones de pesos 0 mas anualmente en medios pagados. Asi se puede dar

recomendaciones puntuales sobre como crecer en ese mercado.

Lo que se pretende al redisefiar la oferta de valor de los servicios de esta agencia de
medios nacional es lograr tener un crecimiento sostenido en el sector privado durante el proximo
quinguenio, si bien se entiende que Colombia enfrenta a una desaceleracion en el mercado a

causa del COVID-19 la publicidad es fundamental para la reactivacion econdémica.

Sin embargo, se considera importante que el periodo de crisis que se afronta en la
actualidad es un periodo de transformacion y de transicion para todos los sectores de la
economia, incluida la publicidad, y es importante mantener la confianza que depositan los
anunciantes logrando ser relevantes en su modelo de negocio y en el posicionamiento de sus

marcas en el mercado.

Simplemente se hace méas apremiante para cualquier empresa buscar aumentar su
facturacion a través de un modelo sostenible siendo relevante para el pablico, utilizando los

canales adecuados para su posicionamiento en el mercado, con el proposito de poner el producto
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en el centro de la atencion y que asi se produzca valor y se logre captar la atencion de los

consumidores con las marcas.

Marco de Referencia

La propuesta de valor esta relacionada con la estrategia de diferenciacion, que es la
forma en que un producto ofrece diferente calidad o atributos entre diferentes ofertas disponibles
(Kim y Wang, 2014); los atributos de marca, que son las caracteristicas racionales o afectivas
que afectan la actitud de un publico hacia la marca (Syed y Kitchen, 2014), el desempefio de
dichos atributos de marca, que es la influencia de los atributos de marca en la actitud de un
publico hacia la marca (Syed y Kitchen, 2014), la personalidad de marca que es el conjunto de
rasgos asociados con una marca (Gomez, Yague y Villasefior, 2014); y la identidad de marca,
que es la configuracion de palabras, imagenes, ideas y asociaciones que forman la percepcion de
los consumidores sobre una marca (Goi, Goi y Wong, 2014).

Segun Crespo y Del Barrio (2014), la imagen de marca juega un papel fundamental en el
proceso de decision de compra del consumidor. Segun Keller (1993), la imagen de marca son las
percepciones acerca de una marca como un reflejo de las asociaciones en la memoria del
consumidor. Para Chu (2010) la marca permite que el consumidor sintetice una gran cantidad de
informacidn en conceptos faciles de asimilar y recordar. De esta manera la marca ayuda al
consumidor a escoger entre varias alternativas. Segun Sagar, Khandelwal, Mittal, y Singh (2011)
la imagen que un cliente tiene de una compafiia se traduce en su marca. La continua fe que un

cliente tiene en una marca tiene un beneficio econémico para la empresa duefia de la marca.
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Sagar, Singh y Agrawal (2006) identifican tres elementos fundamentales en la imagen de
una marca: la identidad de la marca, la personalidad de marca y la comunicacién de la marca.
Para Hassan y Craft (2005) la imagen esta atada a la decision de determinar el lugar que ocupara
la marca en un mercado determinado incluyendo el tipo de beneficios a destacar y el tipo de
segmento.

Gwin y Gwin (2003) dicen que la imagen de marca se refiere a cdmo los clientes piensan
sobre una marca en un mercado. Profundizan diciendo que un elemento central es el valor, que
segun Krieger y Green (2002) se expresa en téerminos de beneficios. Estos autores contindan con
la premisa de que la imagen de marca no ocurre sobre el producto o servicio sino en la mente del
prospecto, por lo que la esencia de posicionamiento de la agencia de publicidad sera la de ocupar
un espacio en la mente de los anunciantes.

Lopez (2001) entrevistd a personas que representan 31 agencias de publicidad
pertenecientes a la Asociacion Espariola de Agencias de Publicidad. En total, la Asociacion
agremia a 40 compafiias que representan el 90% de la facturacion de la industria en Espafia. El
estudio concluyé en diferentes aspectos:

- Glocalizacién: Los anunciantes quieren operaciones globales. Los consumidores se
homogenizan por la globalizacién. Internet es un escenario en donde es imperativo hacer ajustes
de comunicacion one-to-one. Se menciona el bellow the line como el método de accién local méas
adecuado.

- Full service: Se prefiere que las agencias de publicidad ofrezcan servicios integrales en
vez de especializados. Las agencias prestan servicios superficialmente y con gente poco

preparada en tendencias globales.
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- Objeto de la agencia: Hay imprecision en lo que debe hacer la agencia. A veces se
entiende que la agencia vende creatividad y en otras ocasiones estrategia. Las centrales se llevan
la mayoria del presupuesto de los anunciantes. Las agencias ofrecen compra de medios y las
centrales ofrecen creatividad.

- Denominacion: las agencias ya no solo agencian la compra de espacios publicitarios. El
cliente no ve los servicios como de publicidad sino de comunicacion.

- Remuneracion: Se quiere cambiar el modelo. La tendencia es un hibrido compuesto por
a) comision por ventas, por compra de espacios publicitarios o mixtos y b) honorarios. El pago
por cumplimiento de objetivos da seguridad al anunciante. Pagar por tareas por las que antes no
se pagaba, como la planeacion estratégica, produce descontento.

- Investigacion: La medicién de la eficacia publicitaria es importante pero es ain mas
relevante la investigacion previa a la comunicacion. Se mantiene esta funcion por fuera de la
agencia. La alta rotacion de personal en las agencias hace que los clientes se sientan incomodos.
El rol del estratega es clave para el cliente.

- Tecnologia: Anunciantes y agencias concuerdan en la importancia de la funcion de los
nuevos medios que tienen un manejo dificil por su crecimiento exponencial.

- Consultores de mercadeo: Aparecen como una amenaza para agencias porque tienen

credibilidad entre anunciantes y dan recomendaciones sobre quién debe ejecutar la estrategia.



Tabla 2

Atributos de agencias de publicidad

Atributos de

Conclusién de Lopez (2001)

agencia
Glocalizacion Estrategias globales, tacticas locales.
Full service Servicios integrales de comunicacion incluida la compra de
medios.
Obijeto de la Mezcla entre creatividad y estrategia.
agencia
Denominacié Cambio de publicidad a comunicacion.
n

Remuneracion

Mezcla entre honorarios y comisién por éxito de campafia.

Investigacion

Terceros que investiguen y prevean la eficacia publicitaria.

Tecnologia

Funcion importante pero no definitiva.

Consultores

Opinan con gran responsabilidad sobre las sugerencias de la
agencia.

Nota. Elaboracion propia basada en Lopez (2001)

El autor afirma que se requiere un “replanteamiento y cambio del actual modelo de
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agencia de publicidad”, “este es un cambio profundo que se ha de realizar desde los niveles mas

altos de la empresa: en la filosofia y la estrategia. Los principales aspectos en los que se estima

que es necesarios el cambio son, la recuperacion de la estrategia, el apoyo de las estrategias en la
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marca, la remuneracion de la agencia y la adaptacion a las nuevas tecnologias”. (LOpez, 2001, p
231)

Goi, Goi y Wong (2014) definen la imagen de marca como la sintesis compuesta por
varios mensajes de valor de marca.

Para Aaker (1998) el valor es el resultado de una estrategia de diferenciacion que se logra
gracias a la identificacion de atributos. Igualmente, afirma (1996a) que la identidad de marca le
da una direccion, un proposito; y (1997) que la personalidad es la dicha identidad expresada en
atributos humanos. La comunicacion de la marca es la sumatoria de los esfuerzos de promocién
de dichos elementos.

Para Aaker (1992), una marca es el resultado de las asociaciones de los mercados con las
marcas Yy para Kapferer (1992) la imagen de la marca debe identificar las caracteristicas
diferenciales y después comunicarlas. Cabe afirmar que entre mas saludable sea la imagen de
marca de las agencias de publicidad en sus anunciantes, méas probabilidades tendran de retenerlos
como clientes y para esto hay que destacar los diferenciales y los atributos que produzcan
satisfaccidn, teniendo en cuenta que dichos elementos deben ser notorios para el mercado que los
va a percibir y dicho proceso genera la imagen mental.

Basado en los conceptos de Krieger y Green (2002) y Aaker (1998) la imagen de marca
es determinada por el valor resultante de una estrategia de diferenciacion hecha con la
comunicacion de atributos expresados como beneficios.

Especificamente para Colombia, durante los tiempos de la industrializacién de la Primera
Guerra Mundial Colombia pais tuvo un auge en diversos sectores como alimentos, bebidas,

farmacéutica, tabacaleras con el proposito de cubrir la demanda interna y este fendmeno sumado
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al auge de la comunicacién en vallas, calendarios y folletos se despertd el inicio de una industria
publicitaria (Téllez, 1981).

Mas adelante la bonanza cafetera trajo consigo el estimulo de otros sectores de la
economia del pais debido al consumo de otros productos. El crecimiento de las ciudades y el
desarrollo econémico aumentaron de manera significativa el nimero potencial de los

consumidores en el pais (Kalmanovitz, 2010).

Durante la presidencia de Enrique Olaya Herrera presidente (1930 - 1934) se cred la
primera agencia de publicidad en Medellin fundada por Alberto Mejia Botero. Para los 1940, los
principales creativos publicitarios en Colombia eran periodistas, dibujantes y escritores quienes
creaban, planeaban y disefiaban lo que las empresas querian comunicar a sus clientes. Gran parte
de estos empiricos habian adquirido experiencia en Norteamérica y Europa y la profesion tomo
un papel mas representativo en el manejo de las relaciones publicas y la mercadotecnia lo que
simboliz6 formalizar el oficio y las barreras en el sector de la publicidad, evolucionando a que
otros tomaran la iniciativa de la creacidn de sus propias agencias. Y fue McCann-Erickson la

primera compafiia publicitaria multinacional en ingresar al pais.

A mediados de los afios 50 inicia la television por medio de la creacion de la empresa
Television Comercial Limitada y esto produjo nuevas estrategias publicitarias en un medio
innovador para la época y se fortalecio la relacion de las agencias existentes de como McCann
Erickson, Atlas Publicidad, Epoca, Leo Burnett, Ogilvy y Mather con las productoras de

productos audiovisuales.

En los 1970 la economia sufrid una recesion, se desaceler6 la industrializacion y se

redujo el empleo. La liberacion de los aranceles dio paso a la importacion de marcas del
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extranjero que venian con sus agencias de publicidad multinacionales y se dio un cambio
sobresaliente: las agencias de medios comercializaban espacios publicitarios y las agencias

creativas producian el contenido para esos espacios de pauta.

Esta época se define como la época de oro de la publicidad porque muchos conceptos aun
se siguen implementando, y consideran al publicista como el poeta que tiene magia, “que veian
que en la vida el trabajo debia ser un placer”, y “la pauta era repartida con el corazon, la

intuicion, y algo de trago” (Raventos 1984, p 11).

Las agencias de medios deben ser mas integrales y ofrecer mucho méas que una propuesta
de comunicacion que se refiera tnicamente a publicidad, el mercado exige técnicas que
multipliquen los canales y la distribucion que la estrategia de la comunicacion sea efectiva y
llegue al pablico objetivo. Hoy en dia no es poco comun encontrar agencias de medios con

equipos internos de produccién creativa (Alonso, 2004).

Ahora los nuevos medios de comunicacion, las redes sociales hacen posible llegarle a un
publico determinado con la construccion de un anuncio que se publica a través de cualquier
portal, por lo tanto, ahora el elemento fundamental para que pueda surtir efecto econémico se
traslado al factor instrumental a la hora de generar resultados en ventas. En consecuencia, la
gestion publicitaria a través de los medios ha estado a cargo de diferentes departamentos y en
funcion de personas con distintas etiquetas como: social media expert, new media creator,

community manager y otros (Pardo, 2010).

Actualmente el mundo atraviesa una profunda crisis a causa del Covid 19y las
perspectivas econdmicas y en lo concerniente a la cantidad y calidad del empleo empeoran a un

ritmo muy rapido llegando al 15,8% en septiembre 2020 (DANE, 2020). Las oportunidades de
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negocio en este nuevo ecosistema digital son infinitas, y es que so6lo por el hecho de tener nuevos
usuarios aprendiendo a utilizar herramientas online y empresas que se ven obligadas a buscar
alternativas en la publicidad tradicional, esto abre una puerta inmensa para las agencias de

marketing (Forbes 2020).

Marco Institucional
La Agencia Central de Medios local es una compafiia colombiana fundada en el afio 2000
para prestar servicios de consultoria en soluciones de mercadeo y publicidad a clientes del sector
privado y publico. Para efectos del trabajo, se mantendra el anonimato sobre la agencia. En 2020
la compafiia cumpli6 20 afios de fundacién y lanzé un nuevo portafolio que incluye servicios

tales como:

e Asesoria en inversion publicitaria

e Data e investigacion de mercados

e Consultoria en gestion de marca

e Estrategia y planes de medios

e Negociacion y compra de medios

e Creatividad publicitaria

e Produccion BTL

El portafolio de servicios se relanzé al igual que su marca en enero del 2020. Esta nueva

marca fue creada al interior de la organizacion y su propuesta de valor es “conexion inusual entre
marcas y audiencias”. La agencia de medios de este estudio decrecio un 28% en 2019 y tiene una

participacion de mercado del 0,15% en Colombia. EI monto de facturacion de 2019 fue de
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$20.796.199 millones de pesos, por lo que el nuevo monto de facturacion a lograr debera ser

cercano a los $41.500 millones de pesos (IBOPE, 2020).

Las inversiones publicitarias se estan incrementando sobre todo cuando se tratan de
medios digitales. En este rubro existe una oportunidad de mercado. Pero asi mismo, la estrategia
actual de la agencia de medios nacional del trabajo busca el incremento de clientes en el sector
privado en vista de que la mayoria de su facturacion esté en el sector publico. Desde esa
perspectiva, la compafiia puede incrementar su portafolio de clientes privados logrando asi
mismo sus objetivos comerciales que buscan pasar de un 0,15% de participacion en el mercado a

un 0,3% al cierre del 2020. Es decir, se pretender duplicar la facturacion con clientes nuevos.

La agencia de medios Foco de este trabajo ha hecho ajustes en sus areas comerciales, de
servicio al cliente y su marca con la intencion de incrementar la facturacién, pero adn asi no se
ha resuelto del todo este objetivo y se plantea como problematica lograr que la compafiia

equilibre su portafolio aumentando la aceptacidn entre anunciantes del sector privado.

Su mas reciente propuesta de valor, la renovacién de su marca, son algunos de los
esfuerzos en innovacion para hacer la compafiia un aliado atractivo para los retos presentes pero
el conocimiento del sector privado aun tiene oportunidades de mejora para afinar un proceso que

logre atraer nuevos clientes.

El anunciante que se busca como cliente esta perfilado inicialmente como una compaiiia,
de cualquier industria que invierta como minimo $500 millones de pesos anualmente en medios
pagados. El area comercial habitualmente esta buscando relacionamiento que logre invitaciones a

licitaciones donde puedan ejercer su funcién comercial.
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El conocimiento de las razones de preferencia de un aliado en comunicaciones de
mercadeo es aun bajo y la propuesta de valor es sensible a evolucionar. Los Gltimos datos
disponibles son el estudio Agency Scope (2018) que mide el posicionamiento de las agencias de
publicidad mas grandes del pais por la compafiia SCOPEN de Espafa y cuyos resultados mas
actuales son del afio 2018. Entre las conclusiones, los atributos mas deseados por los anunciantes

fueron 1) poder de negociacion/precio 2) estrategia 3) conocimiento de mercado.

La Agencia Central de Medios local reconoce estos datos pero no tiene claro como lo
evallan los clientes del sector privado porque no hay muchos para hacer un estudio validado. Sin

embargo, serén punto de partida para profundizar en este trabajo dirigido.

Disefio Metodoldgico

Empleando diferentes herramientas, modelos y estrategias para el desarrollo de

innovaciones, se curso las siguientes etapas:

Dado que la Agencia Central de Medios local busca la renovacién de la oferta de valor de
los servicios actuales para el segmento privado, con el fin de aumentar el nimero de clientes y su
cuota de participacion, se decidio dar como primer paso, para entender la manera en que opera el
modelo de negocio en la industria, construyendo un mapa de stakeholders, entendiendo el

término stakeholders como:

“Cualquier individuo o grupo de interés que, de alguna manera explicita o implicita;

voluntaria o involuntaria tenga alguna apuesta hecha to stake, poner algo en juego en la marcha
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de la empresa; y que si, por un lado, se ven condicionados, de manera mas o menos directa, por

la actividad de aquélla, pueden, a su vez, condicionarla.” (Freeman, 1984, p 24).

En este mapa de stakeholders se pueden visualizar los principales jugadores relativos al
modelo de negocio. Poniendo en el centro a la Agencia Central de Medios local se expresoé lo
que dicha agencia entrega y recibe de grupo de interés. Esto permite entender el flujo de efectivo

y de otro tipo de pagos asi como las fuentes de generacidn de ingreso mas importantes.

Como segundo paso, para entender a profundidad el proceso de venta se realizé una
caracterizacion de los dos principales tomadores de decision, explicando los retos que afrontan,
sus dolores, el rol en la compra, objeciones habituales, sus metas y fuentes de informacion, para
contar de principio a fin, y a modo de historia, como ocurre la contratacién de una agencia de
medios empezando por su descubrimiento en el mercado y finalizando en la firma de un contrato.
Se construy0 una representacion grafica de la experiencia del usuario mostrando el proceso y las
conexiones entre etapas usando la metodologia Customer Journey entendiendo el término

Customer Journey Map como:

Mapa conceptual donde se plasma todo el proceso de compra del cliente. Desde las
etapas, interacciones y opiniones, hasta los canales, elementos y posibles errores o
complicaciones que pueden producirse a lo largo de su trayecto por el servicio. (Maldonado, et

al, 2020).

Como tercer paso, con el fin de entender el desemperio de los productos y servicios
ofertados en la Agencia Central de Medios local se construy6 la matriz BCG, la matriz Boston
Consulting Group (BCG) fue creada en el afio 1968 por la organizacion The Boston Consulting

Group en el articulo “The Product Portafolio” (BCG, 2013).
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Para asesorar el manejo del portafolio de una organizacion en base a sus flujos de caja 'y
crecimiento, categorizando los productos dentro del portafolio de una compaiiia clasificandolos
como estrellas, vacas, perros o interrogantes segun la tasa de crecimiento y la participacion del

mercado (BCG, 2013).

En la que se compara con el lider del mercado para el afio 2019 en referencia a los

siguientes productos:

e TV nacional.

e Radio.

e TV por suscripcion.
e Prensa.

e Tvregional.

e Reuvistas.

e Publicidad exterior
e Revista de prensa.

Luego, para completar la informacion recolectada y agregarle valor, se aplicé una
estrategia metodologica que consistio en hacer un trabajo investigativo de campo planteado en
Bogota, Colombia, donde se concentran las agencias mas grandes del pais. Se hizo durante el
mes de septiembre de 2020 consiguiendo los contactos de empleados comerciales de una de las
principales cajas de compensacion del pais que tienen entre sus clientes al publico que se busca.
Se les solicitd que hicieran llegar el cuestionario porgue la entrevista personal se descartd debido

a la pandemia del COVID19.
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El estudio se hizo en el marco de una investigacion descriptiva con enfoque cualitativo
que pretende describir la percepcion de agencias centrales de medios (Hernandez et al, 2010). El
estudio se hizo con técnica de encuesta online en vista de la imposibilidad de la propuesta inicial
de hacer entrevista a profundidad para poder obtener comentarios libres y detallados que
permitan describir el estado de la situacion al tiempo que se ajusta perfecto a la exploracion del
problema (Hernandez et al, 2010).

En primer lugar se definié que se buscarian clientes de agencia que tengan presupuestos
mayores a los 500 millones de pesos en inversion publicitaria anual. Deberian estar en posiciones
de direccion de mercadeo o comunicaciones para identificar la realidad del mercado. Como
investigadores no se pudo preseleccionar las empresas ni los personajes que recibiran el
formulario, asi que se tuvo que esperar el resultado de compartir el link de encuesta con el area
comercial de la caja de compensacion. Se establecieron preguntas filtro que permitiera entender
qué respuestas servirian para analisis.

A continuacion se recogieron datos de opiniones sobre los atributos de agencias de
medios que se identificaron como importantes teniendo en cuenta el estudio existen de
posicionamiento de agencias de publicidad publicado por SCOPE vy titulado Agency Scope
Colombia. La lista de atributos es una mezcla de los utilizados en SCOPE y los enmarcados por
Lopez (2001) y Gomez (2010) excluyendo reiteraciones y atributos que no se adecuan a los
objetivos de la investigacién, a saber:

Calidad de estrategia, calidad creativa, nivel de conocimiento de una agencia, precio,
debilidades y fortalezas de las centrales de medios y portafolio deseado.

Se utiliz6 un formulario de encuesta son preguntas abiertas para conseguir la mayor

informacidn posible. La poblacién de estudio es finita y se utilizé un muestreo por conveniencia
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que es un tipo no probabilistico cuyo tamafio o proporcion depende en cierta medida del juicio
del investigador (Hernandez, et al, 2010). Para escoger una muestra representativa, se determind
usar como minimo 15 encuestas que pueden ser el nimero de clientes que tiene una agencia
grande. Los encuestados deberian pertenecer a industrias como gran consumo, educacion y
farmacéutico en Colombia, ya que segun estudios consultados son quienes han aumentado el
rubro destinado a la publicidad incluso en COVID19.

El método utilizado para determinar la propuesta de valor actual implico la revision de la
estrategia de comunicacidn y atributos de las agencias versus sus competidores y los beneficios
buscados por anunciantes segun la definicion extraida de la revision de literatura del marco de
referencia.

Las preguntas del instrumento fueron validadas a través de la metodologia V de Aiken
(Aiken, L.R. 1985). estableciendo si las preguntas eran: comprensibles, de facil respuesta y con
clara redaccion.

Con el trabajo de campo concluido, y con el fin de entender el posicionamiento
competitivo de la Agencia Central de Medios local se realizé un analisis FODA, para

comprender las fuerzas del macroentorno y el mesoentorno.

El analisis FODA estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o
ajuste entre la capacidad interna de la organizacién y su situacion externa, esto es, las

oportunidades y amenazas (Thompson y Strikland, 1998)

Usando como base informacion interna de la Agencia Central de Medios se identificaron
10 fortalezas, debilidades y 9 oportunidades, amenazas que se plantean en el corto y mediano
plazo. para proponer estrategias Fortaleza - Oportunidad, Fortaleza - Amenaza, Debilidad -

Oportunidad y Debilidad - Amenaza.
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Todo este trabajo previo se elaboro para poder entender no solo el modelo de negocio, las
fuerzas que lo impactan directamente sino también para alimentar con criterio el ltimo paso

diagnostico: la curva de valor, que materializa visualmente la propuesta de valor.

La curva de valor es el componente basico del cuadro estratégico que constituye una
representacion grafica del rendimiento relativo promedio de una empresa en lo referente a las

variables de la competencia en la industria (Kim, 2005)

Con la investigacion en el trabajo de campo, se identificaron las fronteras del mercado.
Con un equipo interdisciplinar de la agencia de medios compuesto por los siguientes directores

de area se completd toda la informacion requerida por el equipo investigador:

e Director de estrategia.
e Director de medios y compras.

e Director de licitaciones y nuevos negocios.

De manera conjunta se analizaron las dinamicas de competicion actuales determinando:
cuales son los elementos que més valoran de la actual oferta los anunciantes y los limites en la
oferta por parte de las centrales de medios. Lo anterior desde el punto de vista del anunciante,

usando como base la empatia y el comportamiento del tomador de decision.

A través de un andlisis interno de la central de medios se identificaron los competidores
mas relevantes del mercado. Los competidores establecidos para la comparacion fueron

competidores locales, competencia cercana a la operacion.

e Acomedios.

e Servimedios.



37

e Consorcio.
e Universal Group.
Se agrupo a la competencia en funcion de cbmo compiten, posteriormente se asignaron
los factores que los anunciantes consideran claves, calificando a cada competidor. La asignacion
por factor fue de 1 a 5, siendo 1 como el de menor desempefio o baja calidad y 5 como lider o

con mayor desempefio.

Se incluyd la central de medios indicando los valores con los que los clientes y tomadores
de decision los perciben. Se procedié a trazar la curva a través de gréaficas entendiendo la
posicidn de la agencia, identificando en donde era lider, sequidor o en donde tenia margen por
mejorar. Como resultado final del anlisis se construyo la primera curva de valor, una que nos

mostrara la situacion actual.

Y finalmente se utiliz6 la matriz ERIC/RICE se plante6 lo que se debe eliminar (E), qué
elementos se deben reducir en intensidad (R), qué elementos se deben crear nuevos (C) y qué
elementos se deben incrementar en intensidad (1) para obtener un nueva oferta de valor, no solo

buscando preferencia sino diferenciacion.

Se construyo un plan de accion para la implementacion de la nueva oferta de valor en la
central de medios, en donde se propone un programa de acciones que involucra a los
colaboradores en diferentes procesos y areas, con acciones puntuales a implementar y los
responsables involucrados en el proceso, finalmente se socializaron las conclusiones,
recomendaciones y el nuevo portafolio de servicios que estara alineado con la vision estratégica

de la compafiia para lograr el crecimiento esperado en el sector privado.
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Segunda Parte

Diagnostico Organizacional

Mapa de grupos de interés (stakeholders) o system mapping.

Existe una constante y dindmica interrelacion entre las empresas y el mercado, una red en
donde confluyen los oferentes y demandantes de bienes, productos y/o servicios, organizaciones
de todo tipo, origen y funcién en una constante interaccion, todos influyendo de manera directa o
indirecta en las dinamicas de un mercado cambiante que evoluciona y busca siempre crecer o

sobrevivir.

Por lo anterior es de vital importancia indagar dichos grupos o actividades que rodean el
entorno respecto a la operacion y funcionamiento de las agencias de medios, entender: ;cémo
compiten?, ;qué valor crean?, ¢quién lo requiere o reclama?, ;para quién es til?, ;de qué
depende dicha correlacion?, ;qué lo convierte en un grupo de interés? y ¢ hasta donde tiene
poder, generar codependencia o puede influir?, entendiendo el concepto de grupo de interés o

stakeholders como:

Para entender dichas dinamicas se utiliza como herramienta el System mapping, por
medio del cual a través de simbolos se expresaran de manera grafica las relaciones existentes
entre los diferentes grupos de interés basada en la informacion entregada por la directiva de la

Agencia Central de Medios local.
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Figura 5
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Comercializacion +

26 :
2~ [ A
=l E &)
mE[e= cle= 529
Ventas + I : ° ‘ ' \
MEDIOS Comercializacion | PRO}{Z‘{;WR Contenidos + Influencia &>
ey, CONTENIDO! i >
) S % %
b4 o> O

2,
s : ~ o, RN T
oy, Virtyo "z, AGENCIA %
@~ >~ SR = v
o Dy, /“z‘l/;c a ((,, I;L\I I'NRAI 4 I‘)/” h‘f«\f‘lnfo + Estrategias+
- Ventas N/l[ l{{, lD) I(({ )/\/ l ‘/(r))(//\ l[ , o C (:;:;::rm + MCdIOS’

Clientes + Comercializacion

4

e O

PLATAFORMAS

TECNOLOGICAS

INVESTIGADORES

Fuente: Elaboracion propia.

La figura 5 permite comprender que la Agencia Central de Medios local medios tiene
muchas relaciones de interés externas: en este momento no son solo los medios de comunicacion
los actores mas importantes, sino que la revolucion digital ha hecho que la agencia deba
relacionarse de igual manera con creadores de contenido digital e influenciadores. Parece
importante como punto para las ventas la excelente relacion con otras agencias, principalmente
creativas, que puedan trabajar en equipo para ofrecer servicios integrados. Asi mismo, aparecen
nuevos actores que deben fortalecerse como los investigadores externos y las plataformas
tecnoldgicas. Esto implica grandes retos porque se multiplica infinitamente el nimero de medios

a contactar pero al mismo tiempo permite mix de medios novedosos y también posibilidades
nunca antes vistas con el mix de medios clasico. Aun asi, hay que desarrollar negociaciones que

también implican una curva de aprendizaje y es importante que los diferenciales empresariales se



40

desarrollen con miras al panorama competitivo completo y no solo a la luz de las negociaciones

con medios existentes actualmente.

Caracterizacion de los tomadores de decision de contratacion de una agencia central de

medios.

Después de entender la codependencia de los actores méas cercanos a la Agencia Central
de Medios en su modelo de negocio, se utilizo la herramienta customer journey para conocer con
mayor detalle la experiencia de los tomadores de decision en el proceso de contratacion de este
tipo de servicios en las organizaciones del sector privado. Ademas de reconocer el paso a paso
del proceso de manera grafica secuencial desde la etapa de descubrimiento de la oferta por parte

del anunciante hasta la implementacion de la propuesta y posterior fidelizacion.

Se construyeron dos caracterizaciones de tomadores de decision, los mas influyentes
durante el proceso segun la informacién entregada por la gerencia comercial y de nuevos

negocios de la Agencia Central de Medios local.

e Gerente financiero, quien juega un rol preponderante, ya que usualmente sin su
aprobacion no se llegara al cierre y aceptacion de la propuesta, sus criterios se
basan en lo econdmico y en la relacion costo — beneficio, descartando otro tipo de
factores asociados al proceso técnico del mercadeo.

e Gerente de mercadeo, quien juego el rol principal, ya que el proceso tiene
completa inferencia en sus funciones y planes estratégicos, sus criterios se basan

en elementos técnicos de la propuesta.
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Para enfatizar en el volumen de inferencia de los roles propuestos y sus dinamicas de
interaccion en el proceso se planteo la historia de usuario en donde se evidencia su participacion
en la toma de decision frente a la aceptacion de la propuesta presentada por la central de medios,

ademas de una expresion grafica del proceso.

Perfil del gerente financiero.

Profesional en finanzas, especialista en finanzas corporativas; MBA alta gerencia,
finanzas y estrategias. Con mas de 10 afios de experiencia dirigiendo el area financiera a nivel
gerencial y estratégico, bilingle orientado al logro, encargado de optimizar los recursos
econdmicos de la organizacién, desde la planeacidn hasta la toma de decision en las principales
salidas de dinero como compras, contrataciones realizadas por la compafiia, destaca por sus

habilidades de negociacion y por el seguimiento riguroso de indicadores.

Retos:

e Afio tras afio lograr optimizar el uso de los recursos financieros de la
organizacion.

e Consolidar un equipo altamente eficiente, eficaz que facilite y dinamice las
funciones del departamento financiero.

e Lograr aumentar el reconocimiento estratégico que juega el area en la
organizacion.

e Dolores:

e Malos acuerdos firmados a largo plazo por su antecesor.

e Remordimiento de comprador por decisiones que parecian ser altamente

eficientes, pero que en la ejecucion no resultaron serlo.
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e Alta probabilidad de problemas de iliquidez en la compafiia por causas
macroecondmicas como crisis o desaceleracion econémica.

e Alta presion para lograr objetivos y metas altas.

e Solo entiende términos financieros y no es competente desde el punto de vista
técnico y de la terminologia en la contratacion de servicios en los procesos

relacionados con las centrales de medios.

Rol de compra:

e Tomador de decision.

e Usualmente su aprobacion es fundamental para la firma de acuerdos que

impliquen grandes salidas de dinero.

Obijeciones:

e Ofertas con una relacion coste-beneficio baja.
e Falta de claridad y detalle en la propuesta econdémica.

e Dilaciones en los procesos de negociacion.

Metas:

e Lograr un ascenso regional como gerente financiero Latam.
e Alto reconocimiento en la organizacion.

e Bonos econdmicos por cumplimiento de metas.

Valores:

e Transparencia en los procesos.
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e Claridad en la informacion.

e Honestidad en las propuestas o acuerdos.

Fuentes de informacion:

e oz a voz entre gerentes financieros.

e Prensa especializada en finanzas.

Perfil gerente de mercadeo.

Profesional en mercadeo, especializacién en comportamiento del consumidor, maestria
en direccién de Mercadeo. Con més de 7 afios de experiencia desarrollando planes de mercadeo
ATL que involucren las centrales de medios. Realizando funciones como: investigacion de la
demanda y competencia, analisis, planeacién, direccion, ejecucion y desarrollo de estrategias de
mercadeo alineadas a la direccion, mision y vision del negocio con la intencion de posicionar y

fortalecer la imagen y marca de la compafiia.

Retos:

e Fortalecer el posicionamiento de la marca.

e Aumentar la participacion en el mercado.

Dolores:

e No tiene las mejores tarifas con los medios de comunicacion.
e Equipo limitado para hacer propuestas creativas.

e Restricciones presupuestales.

Rol de compra:
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e Tomador de decision.
e Usualmente su aprobacion se enfoca en criterios técnicos asociados a los procesos

de mercadeo.

Obijeciones:

e Ofertas que no se ajustan a lo que realmente necesita.
e Se fija en la estrategia, plan, creatividad y contenido mas que en el precio.

e Que las propuestas no cumplan las expectativas.

Metas:

Lograr un ascenso regional.

Ganar un premio gue le permita ser reconocido en el sector.

Alto reconocimiento en la organizacion.

Bonos econémicos por cumplimiento de metas.

Valores:

e Claridad en el contenido de la propuesta.

e Excelente atencidn y el desempefio de servicio empresas contratadas.

Fuentes de informacion:

e Medios especializados.
e Ferias de mercadeo.
e Congresos de medios.

e Eventos relevantes en sectores afines.
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Historias de usuarios:

En el ejercicio de empatia, a continuacion se escribié una historia de usuario que
relaciona a los actores del proceso de venta y que permite entender un poco mejor como es este

proceso para esquematizar en un customer journey.

El Gerente de mercadeo de una reconocida empresa productora de alimentos desea
tomar el servicio de una central de medios para posicionar su marca como la mejor a nivel
nacional y lograr un incremento en la facturacién mayor al 30% al cierre del afio anterior. Por
lo tanto, solicita a los colaboradores de su area de Mercadeo que consigan varias propuestas a
las centrales de medios reconocidas e independientes para tomar la mejor alternativa que se
adapte a la estrategia de la empresa y logre fortalecer el posicionamiento de la marcay

aumentar la participacién en el mercado.

Los atributos que se deben tener en cuenta para tomar la mejor propuesta de acuerdo a
los criterios por el Gerente de Mercadeo son los siguientes: El primero es que logren las
mejores tarifas para realizar pautas en television, el segundo es que sea muy creativo y tome la
iniciativa de las tendencias que esté solicitando el mercado y, por altimo, que tenga una

propuesta ajustada al presupuesto que la compafiia tiene aprobado para su desarrollo.

Pasado un mes recibe varias propuestas que deben ser revisadas por el Gerente
Financiero quien en su funcion de revisar los costos, beneficios y diferenciales que tienen las
propuestas decide tener en cuenta la mejor alternativa que cumpla los atributos al mas bajo
costo con un éptimo retorno de la inversion. Sin embargo, luego de que las propuestas sean
revisadas por el gerente financiero y el de mercadeo esta propuesta sera evaluada por el gerente

general de la compafiia quien manifestd tener en cuenta a parte del costo, calidad, creatividad y
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los beneficios un atributo importante para él que es: experiencia en desarrollo de campafias con

industrias de alimentos para monetizacion.

Analizando la historia, se encontrd que el proceso esta tipificado en los siguientes pasos:
Figura 6

Modelo Customer Journey Agencia de Medios

Vozavoz

Medios

Congresos
Lanzamientos

Casos de éxito
Profesionales famosos
Lista corta Galardones

Presentacion 3
Decisién

Propuesta econdmicas y Téenica
Trabajar en el Proyecto

Caso
Presupuesto Hipotético

Comparacion entre las ofertas: para
competir con las propuestas y tomar la
mejor alternativa a partir del costo -
beneficio

Revisién del contrato por la
parte juridica y posteriormente
firma de los representantes de
cada una de las partes

Desarrollo de la propuesta realizada

Implementaciin

Presentacidn de indicadores
Impactos
Hechos cumplidos

Fuente: Elaboracion propia.
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Con la informacién de mercado y de ventas de la Agencia Central de Medios local, el

siguiente paso fue elaborar la matriz Boston Consulting Group (BCG) tabla 3, para entender

mejor el desemperio de los servicios, en este caso, de pauta por cada tipo de medio de

comunicacion. Se excluyo la comunicacion digital por cuanto a que no esta disponible porque no

permite conocer quién hizo la compray asi afecta la comparacion. La informacion se utilizo del

afio 2019 porgue la informacion més actualizada tiene un sesgo propio de la pandemia debido a

que todo el panorama cambia dramaticamente pero se espera que se estabilice un poco en 2021.

Es decir que este andlisis muestra la informacion de la Agencia Central de Medios previa a la

pandemia y la compara con el lider del mercado, Sancho BBDO, que a pesar de no ser una

agencia de medios es quien aparece como comprador en las bases de datos de Kantar IBOPE

(IBOPE, 2020) a las que tuvimos acceso.

Tabla 3

Matriz Boston Consulting Group (BCG)

MATRIZBCG
PROPORCION VENIAS SECTOR - TASA DE CUOTA
PRODUCTOS | VENTAS |CARTERADE ‘WL;EDE ARD ACTUAL ‘Tﬁgﬁ%iﬁm CRECIMIENTODE | MERCADO M(;;SRI;:L;{S‘G
NEGOCIO (2019) : =0%8) MERCADO RELATIVA
TvNaciond | §  714197]  194% | 384498030 53.340.534.761 $3.246.165 851 003 0,00 INCOGNITA
Fadio §20845734 | 5658% | 251308477 $3315.101615 $3.094.745 970 007 0,08 INCOGNITA
TvSweripeior. | § 4994286 | 1356% | S 119642500 | $2.698.504.409 $2.770.867.043 o003 004 PERRO
Pema | $ 1621059 | 440% |$ 70197462 | $1292603924 $1.246.092 367 0.04 002 INCOGNITA
TvRegiond | $ 5582481 1505% | s7a2a74|  $413019.179 $195.806.639 0,04 097 ESTRELLA
Revista | $ 1388830 377% |S 9265700 $279.167.756 $258.804.578 008 015 INCOGNITA
D Exterior | $ 1680457| 4356% |$ 16123898 | $185.448517 $215.492.960 014 0,10 PERRO
Revismdeprensa | §  13484] 004% |s 1414132] 8465659399 $53.561.422 013 001 PERRO
Torles | § 36.840528 | 10000% | S 858.192.373 | S11571039.560 S11.282.136.850

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura7

Matriz BCG agencia de medios

Matriz BCG Agencia de Medios
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Fuente: Elaboracién propia.

En la matriz BCG figura 7, se identificé que el producto Estrella es la pauta en television
regional con un gran crecimiento y alta participacion. Sin embargo, el crecimiento sostenido que
se viene presentando en este servicio ha representado una inversion significativa logrando un
namero importante de las ventas que permite fortalecer la agencia central de medios local como
una empresa fuerte en planes de medios regionales. También se identifico que la pauta en radio
fue una sorpresa para el ejercicio ya que se ubicé como producto Incégnito pues un gran
porcentaje de la cartera del negocio se invierte para este servicio y los ingresos que se perciben

pueden ser aln mejores ya que se identificé que es muy rentable para el modelo de negocio. Por
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otro lado, se encontrd que la pauta publicitaria en television por suscripcion es un producto Perro
que se define con una cuota de mercado muy baja para el esfuerzo que representa en costos y
planeacion. Se considera para este producto que la inversion es muy alta para la poca
rentabilidad y gastos que representa, por lo que se recomienda sea mas eficiente en el uso de los

recursos y en la inversion en ese servicio.

Investigacion Cualitativa Para Medir las Fronteras del Mercado

Para conseguir la objetividad en la profundizacion del entendimiento de los atributos
(Ilamados para este caso barreras del mercado) que mas valoran los tomadores de decision se

aplico la investigacion propuesta.

Los profesionales tomadores de decision a los que se accedié fueron especificamente por
la conveniencia de los investigadores, ya que se uso el acceso prestado a una base de datos de
uno de los investigadores. Dada la emergencia sanitaria actual causada por el COVID-19 la cual

dificulta los encuentros fisicos, se aplico el instrumento de medicion a través de medios digitales.

Se enviaron como minimo 100 encuestas sin total certeza del namero final porque se
solicitd como favor a la empresa donde trabaja uno de los investigadores, el resultado fueron mas
de 50 encuestas de las cuales solo algunas (20) cumplian con los requisitos buscados en el

muestreo.

Validacion de instrumento

El instrumento de recoleccion de informacion fue validado a través de la metodologia V
de Aiken (Escurra, L. 1988). Con el fin de constatar que las preguntas cumplan con criterios

como:



La pregunta es comprensible.
La pregunta es facil de responder.

La pregunta esta claramente redactada.
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Tabla 4

Resultado del testeo de eficacia del instrumento de investigacion
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FORMATO PARA TESTEAR EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION FARA RENOVAR LA OFERTA DE VAL OR DE UNA AGENCIA CENTRAL

0. Muy en desacuerdo.

Marque en la casilla valor el nimero comespondiente a cada opcion acorde con el grado de importancia de cada afirmacion para la
organizacion, de la siguiente forma: 4. Totalmente deacuerdo, 3. Parcialmente de acuerdo , 2. Meutral, 1. Un poco en desacuerdo,

Promad|
Jduez| Juez| Juez | Juez| Juez | Juez| Juez| Jusz | Juez| Jusz| Vde
Pregunta Indicadores 1z 3| a8 |67 8| 5| 10]|akn|gyde Porcentaje
La pregunta esta
4 4 4 4 1 4 4 4 4 4
claraments redactada 3,70
::rﬁﬁnu:::l:ﬁ 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 | 3,80
1. ;Cual es su cargo? - 3,73 93%
La pregunta es facil de ala|la|lalala|lalalalalam
respondear
La pregunta esta
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
claramente redactada 400
2. 7A qué industria pertenece |a [L8 Pregunta esta alalalalalalalalalalsm
empresa donde trabaja? claramente redactada
La pr&gun.lﬂ B 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 | 4,00
a. Alimentacion comprensible
b. Bebidas
- Belleza 3,87 a7
d. Perfumeria e higiene La pregunta es facil de alalalalala|lalalals|as
respondear
e. Limpieza
f. Tabacos
g. Farmacia
La pregunta esta
3. jEs usted un tomador de claraments redactada 3 4 a 4 4 4 3 a 4 4380
decision ala hora de contratar [La pregunta es
una agencia central de medios? |compransibla i It It Il Il I S el Rl e il B sa%
Si_Ho_ La pregunta es facil de slalalalalalz|alalalam
respondear
4 jCudleselmontode la  |L8 pregunta esta ala|la|lalala|lalalalalapn
inversién publicitaria que hace |claraments redactada
su compafiia anualmente?  [L8 pregunta o8 alalalalalalalalalalaoo
comprensible
a. 50 - 5500 millones de pesos
b. 55 a %1.000 millones de
pesns
3,80 BE%
<. 51.001 a 52.000 millones de .
pesos La pragunta ee facl de 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 | 3,70
respondear
d. $2.001 a 55.000 millones de
pesns
e. Mas de 55.000 millones de
pesos
La pregunta esta
P . - 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3
5. f0ueé criterios tiene en  |claraments redactada 3,70
cuenta para detenminar que una|La pregunta es
. - 3 3 3 4 4 4 3 3 4 2 3,33 B3%
agencia central de medios s |compransible 3o
- -
buena en estrategial La pregunta es facil de slalz2lalas|zalalal|alzlaon
respondear
La pregunta esta
6. ;0ué criterios tiene en claramente redactada i It It Il Il S B el B e




cuenta para calificar la calidad
de una estrategia central de
medios?

La pregunta es
compransible

3,50

La pregunta es facil de
respondar

3,20

3,40

52

B5%

7. ;0ué criterios tiene en
cuenta para calificar la calidad
de una propuesta creatival

La pregunta esta
claramante redactada

3,90

La pregunta es
compransible

3,80

La pregunta es facil de
respondar

3,60

31T

84%

8. ;Oué criterios tiene en
Cuenta para determinar gue una
agencia central de medios tene
un buen nivel de conocimiento?

La pregunta esta
claramente redactada

3,60

La pregunta es
compransible

3,60

La pregunta es facil de
respondar

3,30

3,50

9. ;Loma determina que una
agendcia tiene buenos precios?
Walore de 1 a 5 el criterio mas
importante siendo 1 el menos

importante y 5 el mas
importante:

a. Consigue pauta en medios
mas barata que los demas

b. La comizion de
intermediacion e: barata

c. El fee mensual de los
profesionales me parece barato

d. Me devuelven Los volimenes
que consiguen con los medios

d. Otro. ;Cual?

La pregunta esta
claramente redactada

3,80

La pregunta es
compransible

3,80

La pregunta es facil de
respondar

167

02%

10. ;Cudles son las mayores
debilidades que suelen tener las
agencias centrales de medios?

La pregunta esta
clarameante redactada

4,00

La pregunta es
compransible

4,00

La pregunta es facil de
respondar

3,70

3,80

11. jCuales son las mayores
fortalezas que suelen tener las
agencias centrales de medios?

La pregunta esta
claramente redactada

4,00

La pregunia es
compransible

4,00

La pregunta es facil de
respondar

3,70

3,80

12. ;0wé productos o servicios
ofrecidos por las agencias
centrales de medios considera
obsoletos?

La pregunta esta
claramente redactada

4,00

La pregunia es
compransible

3,90

La pregunta es facil de
respondar

3,30

373

53%

13. ;Owé productos o servicios
les hace falta a las agencias
centrales de medios en su
oferta?

La pregunta esta
claramante redactada

3,90

La pregunia es
compransible

3,90

La pregunta es facil de
respondar

3,70

383

o6%

Fuente: Elaboracién propia.
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Las empresas que hicieron parte del estudio fueron Colsubsidio, Universidad ECCI, Ceva,
Korner Arquitectura y Construccion, Farmacenter Javeriana, Bimeda Animal Health, Woio,
Dicorp, Filmtex, Grupo Areia, Comercializadora de insumos y medicamentos, Universidad Santo
Toméas, Promotora Andalucia, Comcel S A, Ixom, Proteccion, Hunter Douglas, Anders

Colombia.

Analisis de Resultado del Trabajo de Campo

Los 20 encuestados de la tabla 5 afirmaron ser tomadores de decisiones al momento de
contratar una agencia central de medios y el 100% de ellos trabaja para empresas del sector
privado en Colombia. Los resultados y el andlisis de la encuesta online que se realiz6 tendran
una perspectiva cualitativa que permitan el entendimiento de los factores mas importantes que

debe tener en cuenta una agencia central de medios para licitar con las empresas privadas.
Tabla 5

Detalle de los participantes en el estudio de mercado

EMPRESA CARGO ACTUAL
COLSUBSIDIO EJECUTIVO
WOIO CEO
UNIVERSIDAD ECCI DIRECTOR DE MERCADEO Y PUBLICIDAD
COLSUBSIDIO EJECUTIVA SENIOR
CEVA MARKETING

KORNER ARQUITECTURA'Y
CONSTRUCCION

DIRECTOR COMERCIAL

FARMACENTER JAVERIANA PROPIETARIO

DIRECTOR DESARROLLO DE NEGOCIOS
LATINO AMERICA

BIMEDA ANIMAL HEALTH

DICORP GERENTE DE PRODUCTO

FILMTEX SAS GERENTE COMERCIAL Y MERCADEO

GRUPO AREIA DIRECTOR DE MERCADEO




COMERCIALIZADORA DE INSUMOS Y
MEDICAMENTOS

GERENTE

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS

COORDINADOR CAU CALI

PROMOTORA ANDALUCIA

DIRECTORA DE MERCADEO

COMCEL S.A.

COORDINADOR SERVICIO AL CLIENTE

IXOM

COMMERCIAL MANAGER

PROTECCION S.A

ASESOR DE SOLUCIONES DE INVERSION

HUNTER DOUGLAS

COORDINADOR DE MARKETING

ANDERS COLOMBIA

COUNTRY MANAGER

INDEPENDIENTE

PROFESIONAL EN SEGURIDAD Y SALUD EN
EL TRABAJO

Fuente: Elaboracion propia.

Rango de Inversion que Realizan

El 70% de los encuestados afirm6 que las compafiias para las que trabajan hacen inversiones
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anuales que estan entre $0 a $500 millones de pesos, mientras que el 15% hace inversiones anuales entre

$1.001 a $2.000 millones de pesos. Solo 3 empresas para las que trabajan los encuestados hacen

inversiones anuales mayores a $2.001 millones de pesos, esto se ve reflejado en la figura 8.
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Figura 8

Monto de Inversion Publicitaria que realizan en la compafiia para la que trabajan

= $0 - $500 Millones

= $1.001 a $2.000 Millones
$2.001 a $5.000 Millones
$501 a $1.000 Millones

= Mis de $5.000 Millones

Fuente: Elaboracion propia.
Criterios que Determinan que una Agencia Central de Medios es Buena en Estrategia

Dentro de las respuestas el 70% de los encuestados mencionaron mas de 2 criterios por
respuesta que tienen en cuenta para aprobar que una estrategia es buena sin embargo se hizo un
analisis de cada palabra y el contexto que daba el encuestado en su respuesta para determinar el
numero de criterios que mas se repiten y que en este caso son los que mas tienen probabilidad de
ser tenidos en cuenta para determinar que una estrategia de una agencia central de medios es
buena; por los anterior se concluye que los criterios que mas tienen en cuenta por orden de

importancia son:

e Precio (7 respuestas)
e Resultados (7 respuestas)

e Innovacion (4 respuestas)



Referencias comerciales (3 respuestas)
Eficiencia en recursos (3 respuestas)
Integralidad

Estrategias

Reputacion

Experiencia

Entendimiento del problema
Trayectoria

Equipo

Planeacién digital

Conocimiento del target
Experiencia en el sector

SEO

Calidad de informacion

Tamafo mediano

Modelos de ejecucién

Portafolio de medios

Tiempo de respuesta

Soporte

Andlisis de datos
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Criterios para Calificar la Calidad de una Estrategia de una Agencia Central de Medios
El 75% de los encuestados fueron concisos en sus respuestas pues tenian claros los

criterios con los que calificarian la calidad de una estrategia presentada por una agencia central

de medios por lo anterior coincidieron en que el criterio mas importante son los resultados. En

esta ocasion, el precio dejo de ser relevante.

e Resultados (10 respuestas)
e Creatividad (3 respuestas)
e Entendimiento del consumidor (3 respuestas)
e Plan (2 respuestas)

e Indicadores (2 respuestas)
e Tiempo de entrega

e Generacion de ingresos

e Precio

e Herramientas

e Insights

e TActicas

e Reputacion

e Cobertura

e Clientes

e Tamafio

e Experiencia

e Alianzas
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e Entendimiento del problema

Criterios que Tienen en Cuenta para Calificar la Calidad de una Propuesta Creativa
35% mencionaron que la propuesta era viable, es decir que fuera aplicable, aterrizada,

compatible con el caso, la situacion y el target. La misma cantidad mencionaron que era

diferente o novedosa. Los resultados de la propuesta quedaron en tercer lugar, apareciendo de

nuevo como un punto a tener en cuenta y uno de los criterios que mas se repite en el estudio.

e Viabilidad (7 respuestas)

e Diferenciada/Novedosa (7 respuestas)
e Resultados (4 respuestas)

e Contenido (3 respuestas)

e Impacto/Alcance (3 respuestas)
e Servicio (3 respuestas)

e |dea (2 respuestas)

e Tendencia (2 respuestas)

e Dinero

e Variedad

e Tendencia

e Visual

e Dinamica

e Estrategia
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Criterios que Tienen en Cuenta para Determinar que una Agencia Central de Medios tiene

un buen nivel de Conocimiento

Dentro del total de respuestas los encuestados coincidieron en 10 criterios que consideran
importantes al momento de determinar que una agencia central de medios tiene un buen nivel de
conocimiento, de los 10 criterios dentro del analisis se concluyd que los encuestados repitieron 3
criterios con una frecuencia de 4 y 5 veces los criterios que mas repitieron son: estrategia,

clientes y conocimiento del consumidor.

e Estrategia (5 respuestas)

e Clientes (4 respuestas)

e Conocimiento del consumidor (4 respuestas)
e Equipo (3 respuestas)

e Experiencia en el sector (3 respuestas)

e Experiencia (3 respuestas)

e Entendimiento del problema (2 respuestas)
e (Casos (2 respuestas)

e Investigacion (2 respuestas)

e Reconocimiento

e Viabilidad

e Redes de apoyo

e Herramientas

e Premios

e Costoeficiencia.



Cdémo Determinan que una Agencia tiene Buenos Precios

En la figura 9 vemos que de los 20 encuestados el 36% respondié que determinan que
una agencia tiene buenos precios porgue consigue pauta en medios mas barata, mientras que el
21% respondio que es porque les devuelven los volumenes que consiguen con los medios y el

otro 21% por que el fee mensual de los profesionales les parece barato.
Figura 9

Criterios que determinan buenos precios

Criterios que determinan que una tiene buenos precios

3% 3%

0,
3% Consigue pauta en medios mads barata que los demas
12%, El fee mensual de los profesionales me parece barato
36% . . .
Me devuelven los volimenes que consiguen con los medios
= La comision de intermediacion es barata

= Relacion beneficio costo atractivo

= Mas que precio es el valor agregado que me pueda entregar

21%

= Por compartacién con otras propuestas de similares
caracteristicas

21%

Fuente: Elaboracién propia.

Debilidades que Suelen tener las Agencias Centrales de Medios

Los participantes manifestaron repetidamente que las principales debilidades de una

agencia central de medios son el mal servicio, el incumplimiento en tiempos, el alto costo y la
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falta de estrategia; simultdneamente se puede interpretar que los clientes le dan mas valor a los
servicios prestados por las agencias centrales de medios pues una hipétesis puede ser que el
servicio dado de manera insatisfactoria genera que crean que estan pagando de mas por el

servicio y los resultados que esta recibiendo.

e Mal servicio.

e El incumplimiento en tiempos.

e Altos costos.

o Falta de estrategia.

e Falta de conocimiento del consumidor
e Malos resultados.

e Cobertura.

Fortalezas que Suelen tener las Agencias Centrales de Medios

Dentro del analisis por separado de cada una de las fortalezas que respondieron los
participantes se gener6é un Top 5 en cuanto a la repeticién por respuesta de cada una de las
fortalezas dadas, por lo que se pudo con concluir que las dos principales fortalezas de las
agencias centrales de medios son el relacionamiento con los medios y la creatividad.
Simultaneamente se podria entender que una oportunidad para las agencias centrales de medios

frente a otras agencias es la relacion estrecha que hay con los medios de comunicacion.

e Relacionamiento con los medios.
e Creatividad.

e Precio.
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e Velocidad.

e Reconocimiento.

Productos o Servicios que Consideran Obsoletos en las Agencias Centrales de Medios

Al leer las respuestas dadas por los encuestados se puede afirmar que el servicio que los clientes
ven innecesario y obsoleto en las agencias centrales de medios son todos los que pertenezcan al formato

de impresos siendo el Gnico servicio que se repitié en el mayor nimero de respuestas.

Productos o Servicios que Consideran que les hace falta a las Agencias Centrales de Medios

Los clientes manifestaron que los servicios que consideran que si o si deben tener las
agencias centrales de medios son digital e innovacion, lo que nos indica que la empresas estan
buscando estar actualizadas en el mercado o sector al que pertenecen, por otra parte esta
respuesta también puede estar motiva al entorno actual, en el que el medio que mas ha permitido
hacer la comunicacién mas estrecha entre marca y cliente ha sido digital debido al aislamiento y

restricciones provocadas por el Covid-19 en el mundo.

En términos generales, las respuestas recibidas en esta investigacion fueron muy variadas
y en ningun caso superaron el 50% de la muestra en repeticiones. A continuacion en la tabla 6 se
presenta un analisis categorizado de los hallazgos resultantes que demuestran cuales son los

atributos que mas se valoran en una agencia de medios.



Tabla 6

Analisis de hallazgos
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Analisis de los hallazgos mas importantes

Hallazoo

Andlisis de implicaciones de negocio

CRITERIOS QUE DETERMINAN QUE UNA AGENCIA
CENTRAL DE MEDIOS ES BUENA EN ESTRATEGIA:
1 Precio
2 Resultados
3 Innovacién
4 Referencias comerciales
5 Eficiencia en recursos

Los clientes mencionan que los critetios mas mmportantes para determmnar que una agencia
central de medios es buena en estrategia son el precio y los resultados. Esto podria entenderse
como la relacion costo/beneficto, pero también puede estar relacionado con los casos de éxitos

pasados. Asf mismo, tambzén se mencionan la mnovacion, las referencias comerciales (que son
clientes que la agencia tiene) y 1a eficiencia de los recursos que puede referirse ala
rentabilizacion de los planes de medios que afectan el precio. Esta mformacion es valiosa por
cuanto a que permite entender mejor qué perciben los anunciantes como estrategia, que mas que
un plan lo ven como un medio para conseguir resultados.

CRITERIOS PARA CALIFICAR LA CALIDAD DE UNA
ESTRATEGIA DE UNA AGENCIA CENTRAL DE MEDIOS
1 Resultados
1 Creatividad
3 Entendimiento del consumidor
4 Plan
5 Indicadores

Los anunciantes dicen que para calificar la calidad de una estrategia toman en cuenta los
restltados, que son proyecciones estimadas o resultados pasados. Muy por debajo estén otros
critertos vartos como la creatividad, el entendimiento del consumudor, que hacen parte de la
solucion que propone la agenca, el plan y sus mdicadores. Lo que mdica que el cumplimiento
de las expectativas del cliente es lo prmordsal.

CRITERIOS QUE TIENEN EN CUENTA PARA CALIFICAR
LA CALIDAD DE UNA PROPUESTA CREATIVA 1.

Los anunciantes mencionaron que la creatividad la califican en alta medida segiin lo ejecutable
de la misma, s es aterrizada, conciente del cliente, enterada del mercado y al mismo tiempo s1

DETERMINAR QUE UNA AGENCIA CENTRAL DE
MEDIOS TIENE UN BUEN NIVEL DE CONOCIMIENTO
1 Estrategia
2 Clientes
3 Conocmyento del consumidor
4 Equipo
5 Expenencta en el sector
0 Experiencia
1 Entendimiento del problema
§ Casos
0 Investigacion

Viabihidad presenta una diferencia o novedad tactica o estratépica. Una vez més, los resultados siguen
1 Diferenciada/Novedosa presentes como palabra clave. Segiin otras mvestigactones, como Scopen, creatividad es un
3 Resultados servicio que los anunciantes esperan de sus agenctas centrales de medios y obtener esta
4 Contemdo mformacion es mportante por cuanto permite delimitar un critenio tan ambiguo como lo puede
5 Impacto/Alcance ser el nivel de creatividad.
CRITERIOS QUE TIENEN EN CUENTA PARA

Los clientes manifiestan que una agencia central de medios tiene buen nive] de conoctmuento
segiin las estrateg1as que elabora, los clientes que tiene, el conocinuento espectalizado en
consumudor, el equipo con el que cuenta, su experiencta. Es importante destacar que los

anunciantes mencionaron que buscan agencias cuyas experiencias previas hayan sido en la
mdusfria de ellos, sin que actualmente tengan clientes de la misma porque representa un
conflicto de mierés.
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COMO DETERMINAN QUE UNA AGENCIA TIENE
BUENOS PRECIOS 1. Consigue panta en medios mas barata
que las demds 2. El fee mensual de los profesionales me parece

barato 3. Me devuelven los volumenes que consiguen con los
megios 4. 1a comision de intermediacin es barata

Los anunciantes consideran que el buen precio de una agencia central de medio se da
principalmente por el precio (o descuentos) que consiguen de los medios de comunicacion. St
embargo, hay elementos de mucho peso, como que los profesionales dedicados se cobren
dentro de un fee que ellos consideren barato o que la agencia devuelva volimenes, propios del
trabajo de mtermediactn, a los anunciantes. También se considera mportante que la
mnfermediacion se represente en una comision baja. Las agencias centrales de medios tendrén
que ser muy hables en a estructuracion de un modelo de negocio que permuta cobrar muy bajo
y ademds devolver beneficios fiancieros a sus clientes mantentendo una rentabilidad que les
permita sostenerse en el tiempo y ser de mterés para sus stakeholders. Parece ser e] reto ms
mportante en a estructura del negocto.

DEBILIDADES QUE SUELEN TENER LAS AGENCIA
CENTRALES DE MEDIOS 1 Mal servicio
2 El meumplimsento en tempos

3 Altos costos

4 Falta de estrategia

5 Falta de conocimiento del consumidor

6 Malos resultados

T Cobertura

La 1nvestigacion encontrd como prucipales debilidades percibidas el mal servicio en primer
Iugar, seguido de el meumplimiento de tiempos, altos costos, ausencia de estraeata y de
conocimiento de consumudores, malos resultados y cobertura geografica limitada. Asf como ya
se ha mencionado Ia importancia de |2 estrategta y [a creatividad, se exige que e area de servicio
al cliente sea impecable en el acompatiamuento.

FORTALEZAS QUE SUELEN TENER LAS AGENCIA
CENTRALES DEMEDIOS 1 Relacionamiento con los medios
1 Creatividad
3 Precio
4 Velocidad
5 Reconocimiento

Entre las fortalezas que menctonaron los anunciantes, la mas mportante es el relactonamuento
con medios, lo que tiene sentido st esto es lo que implica un descuento en los precios de los
espacios para los anunciantes, seguida de la creatividad, velocidad y el reconoctmeento que
tenga la agencia que puede ser una barrera de entrada en el mercado publicitarto. Una manera de
diferenctar una agencia central de medios es con negociaciones espectales dentro del mercado
con los medios de comunicacion que permuta ofrecer puntos de descuento por encima d la
normalidad.

PRODUCTOS O SERVICIOS QUE CONSIDERAN
OBSOLETOS EN LAS AGENCIAS CENTRALES DE
MEDIOS 1. Impresos

La mvestigacion denwestra que no solo se ha mermado la mversion publicitarta en medios
Impresos sumo que los anunciantes consideran que este medio es obsolefo (revistas, prensa).
Este fenomeno es consecuents con la tendencia en la desaparicion o reduccion de los medios de
comunicacion mpresos en el mundo y se acentud con la pandemia que evitaba e contacto
fisico.

PRODUCTOS 0 SERVICIOS QUE CONSIDERAN QUE
LES HACEFALTA A LAS AGENCTAS CENTRALES DE
MEDIOS

Los anunciantes mantfiestan que las agencias centrales de megios deberfan ofrecer mids medios

digitales y mds mnovacton. Llama la atencion que los productos digitales llevan mucho tiempo

en el mercado pero aun asi los anunciantes sienten que hacen falta y esto quizas sea motivo de
Una mvestigacion posterior.

Nota. Elaboracion propia
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Analisis FODA

Para realizar el diagnostico organizacional se utiliz6 como segunda herramienta el
analisis FODA, ya que este expone la situacion actual de la agencia de medios en el mercado
colombiano, reconociendo variables internas y externas. Se construy¢ a partir de la identificacion
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, tomando como fuente informacién datos

internos de la compariia acerca de su operacion y conocimiento del entorno.

Fortalezas

e Alto cumplimiento en las propuestas que se desarrollan a los clientes logrando los
resultados propuestos.

e Altarecursividad y facil adaptacién al cambio para superar los obstaculos que se
presentan durante el proceso con el fin de cumplir con los objetivos propuestos
por la agencia de medios.

e Cuentan con larga experiencia y casos de éxito, sosteniendo una posicién de
liderazgo en el sector publico.

e 20 afios usando la estrategia, los datos y el poder de negociacion para ofrecer
resultados verificables.

e Oferta de servicios 360°, lo que significa que cuentan con especialistas en todas
las areas del negocio: estrategia, medios, BTL, digital, creatividad, compras y
servicio al cliente.

e Alto entendimiento del comportamiento del consumidor.

e Fortaleza en medios regionales.
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e Alto poder de negociacion con radio.
e Altos méargenes de rentabilidad en medios regionales.
e En comparacion con las agencias locales cuenta con estudios y herramientas de

analisis de datos.

Oportunidades

e Dado que el sector privado va a requerir de las agencias de medios en el proceso
de pauta para su reactivacion econémica, es altamente probable la apertura de
nuevos mercados especialmente en el consumo masivo, farmacéutico, educacion,
social y solidario.

e Globalizacion (ampliar mercado). Durante el proximo quinquenio es altamente
factible entrar a nuevos mercados regionales y Latam.

e Dada la creciente oferta de egresados en areas afines al mercadeo, se podra
mejorar el area de talento humano consolidando equipos en diferentes roles y
capacitandolos en nuevas competencias convirtiéndolos en personal altamente
eficaz y eficiente para la agencia de medios.

e En el contexto de la reactivacion econdmica se pueden afianzar y crear nuevas
alianzas estratégicas con agencias creativas, BTL, RRPP y digitales.

e Diversificar en los servicios ofrecidos integrando nuevas ofertas en mercados
como los asociados a los nuevos negocios en BTL y operacion logistica de

eventos.
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Las nuevas tendencias como la interpretacion de datos traen consigo
oportunidades para crecer en otros sectores al hacer mas eficiente el uso de la
pauta en medios.

e Alta probabilidad de identificar clientes a quienes desde su vision estratégica les

interese penetrar mercados regionales.

No existen estudios regionales de medios.

Alta probabilidad de identificar clientes en mercados que propendan por lo

publico y social como: ONG, fundaciones, entre otras.

Debilidades

A pesar de tener ISO 9001 y contar con manuales detallados falta mayor

precision lo que no siempre permite apropiar la operatividad de los procesos y

dindmicas laborales en la agencia.

e Falta de apropiar avances de la tecnologia de la informacion y herramientas
tecnoldgicas que permitan automatizar procesos y bajar costos.

e Al hacer uso de diferentes softwares la informacion y los datos no siempre son
compatibles entorpeciendo los procesos.

e Pocos clientes del sector privado que sean ampliamente reconocidos en el
mercado.

e Insuficiente nimero de clientes en el sector privado, ya que la agencia de medios
concentra la mayoria de sus clientes e ingresos en el sector publico.

e Dependencia de personal altamente calificado o importante para los procesos de

la agencia.
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e El area de servicio al cliente no siempre genera respuestas en los tiempos
esperados por los clientes.

e Laagencia no cuenta con estudios regionales de impacto y operacion de medios.

e Pocos casos de éxito en el sector privado en consumo masivo.

e En comparacion con las agencias internacionales se cuenta con menos estudios y

menos herramientas de analisis de datos.

Amenazas

e Alta probabilidad de que por fluctuaciones en el mercado se disminuyan las
licitaciones por la crisis econdmica ocasionando recortes a causa de presupuestos
austeros destinados a la pauta en medios.

e Diversidad de competidores con propuestas atractivas en relacion costo —
beneficio para el cliente.

e Influencias politicas pueden hacer decrecer la capacidad de comunicar de los
medios afectando las dinamicas de operacion.

e Fuga de talento y espionaje corporativo permitiendo escenarios donde se revele
informacion estratégica y confidencial de la agencia.

e Nuevos competidores que puedan romper el status quo y ganen participacion en
el mercado.

e Los medios digitales crecen, pero aiin no tienen una gran participacion en los
ingresos totales en las agencias de medios.

e Laagencia de medios no goza de una buena notoriedad y reconocimiento en el

sector privado.
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e Informacidn insuficiente respecto a los precios y ofertas de los competidores de

las agencias de medios fuertes en el sector privado.

e Alta dependencia del sector pablico.

Tabla 7

Curva de valor

Items Central de medios |Acomedios| Servimedios | Consorcio | Universal Group
Conocimiento de mercado 3 3 3 3 3
Capacidad de Negociacion 4 3 2 3 3
Investigacion de datos 3 2 3 2 1
Servicio al cliente 3 4 3 4 2
Planeacion Estrategica 2 2 4 3 2
Planeacion de medios 4 3 3 3 3
Innovacion 1 2 3 2 1
Profesionales 3 3 3 3 3
Iniciativa 1 2 2 2 1
Rapidez 3 3 3 3 3
Creatividad 3 3 3 3 3
Nota. Elaboracion propia
Figura 10
Curva de valor
Curva de valor Agencia Medios
4.5
4
35
3
25
2
1,5
1
0,5
(o]
Conocimiento  Capacidad de Investigacion Servicio al Planeacion Planeacion de Innovacion Profesionales Iniciativa Rapidez Creatividad
de mercado negociacion de datos cliente estratégica medios
@ Central de medios Acomedios Servimedios Consorcio Universal Group

Nota. Elaboracion propia
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Y con este procedimiento, se concluyo el diagnostico empresarial, se identificaron las
amenazas y oportunidades y se comprendio con total claridad cuéles son los atributos mas fuertes
y los mas débiles en la Agencia Central de Medios local tabla 7 y figura 10. Asi mismo, y mas
importante, también se concluyo cual es la propuesta de valor actual que sirve como punto de

partida para hacer la propuesta que cumplieron con los objetivos de este trabajo.
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Tercera Parte

Plan de Intervencién

Con base en el resultado del diagnostico y el analisis de los factores internos y externos, y
teniendo en cuenta como norte el cumplimiento del objetivo inicial, se propone que la Agencia Central de
Medios local renueva su propuesta de valor para aumentar las ventas en el sector privado. Asi mismo, se
recomienda renovar las comunicaciones de la empresa para gque la propuesta de valor esté presente,
aumentar los esfuerzos de comunicacion para dar a conocer esta nueva oferta y acompafiar la gestion de
un trabajo a mediano plazo para respaldar la propuesta de valor con renovados atributos de alta
preferencia por los clientes del sector privado. Se espera que la ejecucion del plan desemboque en cumplir
los objetivos comerciales de la compafiia dandole sostenibilidad en el largo aliento. Esto constituye, en
conjunto, en un plan estratégico para la innovacion que no solo tendra impacto en las ventas sino que se

calcula que también impacte en el mercado nacional publicitario.

Inicialmente, las recomendaciones generales se pensaron desde las posibilidades que ofrecen las
estrategias FODA en la tabla 8, a partir del uso de los factores internos actuales para mitigar amenazas y

problemas y para poder sacar provecho de nuevas oportunidades.



Tabla 8

Matriz FODA de estrategias

Estrategia Fortaleza Oprtunidades

Estrategia Fortaleza Amenaza

« F1,F4-01, O02.
¢ F1,F6-01, O4.
+ F8-08.

* F7,F9-07.

* F7,F9-08.

* F1,F2-A2, AS5.
e F5-A4.

Estrategia Debilidad Oprtunidad

Estrategia Debilidad Amenaza

« DI1,D2-03.

+ D2,D3-06.

¢ D2-06.

« D4,D5-01, 02.
+ D6-03.

« D9-07, 09.

* D4-0l.

« D2,D3-A3,AS.
= D4 -AS8.

Fuente: elaboracion propia.

Estrategias fortalezas-oportunidades.

F1,F4 - 01,02.

° La agencia de medios debe desarrollar un método sistematico que le
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permita identificar y entender, cuales son los nuevos servicios que son percibidos como

altamente valiosos por el sector privado a nivel local y Latam, y que puedan ser

ejecutados con la infraestructura y recursos actuales. Al momento de ofertar puede

construir el mensaje en base a su alto cumplimiento, recursividad y amplia trayectoria en

el sector publico anticipandose a las ofertas que puedan presentar sus competidores.
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F1, F6 - O1, O4.

° La agencia de medios debe crear un nuevo proceso de innovacion, que se
enfoque en el desarrollo de nuevas ofertas de valor de facil alineacion con los planes
estratégicos de los clientes potenciales del sector privado, sumado a una asignacion

presupuestal que permita validar los nuevos desarrollos.

F8- O8

° La agencia de medios debe desarrollar una estrategia de renegociacién de
tarifas con medios y aliados como radio, cuyo volumen de compras le permitan concertar
poder de negociacion al ser clientes que compren de manera anticipada, con acuerdos a
largo plazo o en grandes volimenes de dinero, lo anterior permitird optimizar el uso de
recursos financieros aumentando el margen de utilidad y permitiendo tener una brecha

mas amplia para ofrecer precios mas competitivos para los anunciantes.

F7,F9-07

° La agencia de medios debe desarrollar una nueva oferta de productos que
se enfoque en los medios regionales o en donde las grandes agencias de medios no tengan

presencia dominante.

F7,F9 - 08

° La agencia de medios debe construir estudios propios acerca de la oferta

en medios regionales, en donde se exponga su operacion, comportamiento y resultados.
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Estrategias fortalezas-amenazas.

F1, F2- A2, A5
° La agencia de medios tiene que desarrollar un método o adquirir un
sistema para realizar vigilancia tecnoldgica en temas asociados a las ofertas de los

competidores actuales o de la probabilidad de ingreso de nuevos competidores.

F5- A4
° La agencia de medios debe desarrollar un plan de retencion de talento, en
las plazas laborales con mayor impacto en la organizacion o que sean de dificil

reemplazo, este plan debe integrar incentivos y capacitaciones.

Estrategias debilidades-oportunidades.

D1,D2-03

° La agencia de medios debe fortalecer y actualizar los manuales en donde
se puedan identificar facilmente funciones, responsabilidades, correlaciones funcionales
entre areas y tipos de mensaje. Con el fin de que cada uno de los colaboradores tenga
claro sus funciones, el area, el personal que les apoya y los protocolos de comunicacion

interna, facilitando las dindmicas laborales.

D2, D3 - 06
° La agencia de medios debe homogeneizar criterios de informacion en los
softwares, que usa en la actualidad con el fin de favorecer la adaptacion de nuevas

tecnologias de las TIC, facilitando la interpretacion y uso de los datos en la organizacion.
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D2- 06

° La agencia de medios debe adaptar nuevas tecnologias que le permitan
automatizar procesos, para reducir costos de operacion y asi poder brindar respuestas de

manera rapida y agil, ademas, reducir costos en operacion.

D4, D5 - 01, 02

° La agencia de medios debe enfocarse en comunicar las nuevas
credenciales con el propdsito de contar sus casos de éxito que permitan al tomador de
decision verificar las habilidades de la agencia aumentando la confianza privada. Lo
anterior permitira aumentar la posibilidad de adquisicion de nuevos clientes del sector

privado reduciendo la dependencia de clientes del sector publico.

D6 - O3
° La agencia de medios debe fomentar politicas de contratacion en donde

identifique perfiles de practicantes en cada area con el fin de reducir costos.

D9 - 07,09

° La agencia de medios debe construir un caso de éxito en el sector privado

de consumo masivo.

D4- 01

° La agencia de medios debe participar en concursos o eventos donde se
otorguen premios, con el fin de aumentar la notoriedad de marca ganando en aspectos

como: reputacion, credibilidad y confianza en los anunciantes del sector privado.
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Estrategias debilidades—amenazas.

D2, D3-A2, A5

° La agencia de medios debe destinar capital para adquirir o crear un
software unico hecho a la medida para agilizar y unificar las areas y los controles que le
permitan identificar e interpretar datos en temas asociados a las ofertas de los
competidores actuales o probabilidad de ingreso de nuevos competidores y asi facilitar el
proceso de toma de decision para planificar respuestas por parte de la agencia

conservando la participacion del mercado que les constituya una ventaja.

D4-A8

° La agencia de medios debe crear un plan de relacionamiento enfocado en
altos ejecutivos del sector privado como: gerentes financieros, comerciales o de
mercadeo, con el fin de recolectar datos de importancia estratégica frente a las ofertas de
los competidores y nuevas oportunidades en el sector privado, a través de actividades
como capacitaciones publicas entre otras.

° La agencia de medios debe hacer presencia de marca en eventos donde
estén altos ejecutivos como EXMA con el fin de aumentar en notoriedad de marca.
Luego de elaborar el analisis FODA, se enfocd en usar la cura de valor identificada de la

Agencia Central de Medios local para entender los puntos que se deben modificar y que
significaran una nueva curva y por tanto una nueva propuesta de valor, en esta ocasion creada
especificamente para atender las exigencias del mercado de anunciantes publicitarios de

compafiias del sector privado que inviertan en comunicacion publicitaria por lo menos 500
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millones de pesos anualmente, que pertenezcan a compafiias de consumo masivo y que sean
decisores de compra en la eleccidn de agencias publicitarias.
Para hacer los ajustes de la curva de valor que existe hoy en dia, propusimos reducir,

incrementar y crear algunas variables tal como se expone en la tabla 9:

Tabla 9

Cuadro RICE de modificacion de atributos en la curva de valor

REDUCIR INCREMENTAR
Reducir el precio Inerementar el conocimiento de marca
Reducir tiempos de atencion Incrementar el entendimiento del consumidor

Incrementar las capacidades del equipo en estrategia y servicio
Incrementar poder de negociacion con los medios

ELIMINAR CREAR

Crear paquetes regionales
Crear casos de éxito
Crear una oferta regional

Fuente: Elaboracién propia.

El resultado de modificar estos atributos, da como resultado una grafica comparativa de
curva de valor tal como el entregado a continuacion en la figura 11, donde se empieza a marcar
una fuerte diferencia contra la oferta de las agencias de medios locales que compiten por clientes
de tamario similar a los de la Agencia Central de Medios local. Las fortalezas mas amplias estan
acentuadas en el conocimiento del mercado, la capacidad de negociacion, la investigacion de

datos y el servicio al cliente, siendo los atributos mas altos en el mercado; y por otro lado la
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rapidez, la planeacion de medios, los profesionales y la creatividad como atributos deseables y

fuertes pero que tendran un menor peso dentro de la propuesta de valor.

Figura 11

Propuesta comparativa de curva de valor

Curva de valor Agencia Medios

Conocimiento  Capacidad de Investigacién Servicio al Planeacién Planeacién de Innovacién Profesionales Iniciativa Rapidez Creatividad
de mercado negociacién de datos cliente estratégica medios

@ Central de medios Acomedios Servimedios Consorcio Universal Group

Fuente: Elaboracidn propia.

Asi las cosas, se verbalizo la propuesta de valor que se presenta como resultado del
trabajo dirigido de esta forma: Agencia central de medios especialista en mercados regionales, la
Unica con estudios propios de medios regionales, automatizada para velocidad y con un gran

servicio al cliente y estrategia eficaz y creativa.

Se espera que esta nueva propuesta, luego de ser presentada y sustentada en el mercado,
levante los indicadores financieros de la compafiia. Asi mismo, también debe satisfacer mejor las
necesidades de los anunciantes. Debera ser verificada y actualizada frecuentemente para

ecualizarla dentro de la gréfica de la curva de valor para sostener su pertinencia.
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A continuacion, se presenta un plan de accion en la figura 10 que la Agencia Central de

Medios local debera ejecutar para:

- Dar respaldo a la propuesta de valor

- Equilibrar las fuerzas competitivas en el mercado

El plan esta proyectado para una ejecucion veloz en dos afios. En caso de requerirse, la
Agencia Central de Medios local, podria extender tiempos y priorizar las acciones segln su costo
teniendo en cuenta que previo a la ejecucion deberan asegurar un presupuesto cercano a los

0.025% de la facturacion del 2019.
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Plan de accion
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Plan de accion

Codigo Actividad Accion Area Costo anual Tiempo en meses Indicador
Contratacion de practicantes en . Cada é&rea tiene minimo un
Al . Todas las areas 6 .
cada area practicante cada 6 meses
Busqueda de clientes a quienes
les interesen los casos de éxito
A2 del sector publico. Ejemplo: Comercial 12 Doble de ventas en un afio
clientes de bien social o bien
publico en el sector privado
Redefinir la estructura de costos
A3 con base en el teletrabajo VS Gerencia 1 20% de ahorro en costos fijos
rotacion de personal
Crear un criterio interno en el
que aquello que se mencione
A como "creativo deb_e cumplir Creatividad 12 Todas Ie.ls propuesta_s _gumplen con
con ser novedoso, viable, que el criterio en revision interna
cumpla el objetivo y sea de alto
impacto.
0,
A5 Plantear ROI en todas las Estrategia 12 Por. lo meqos el 40% d(? propuestas
propuestas. salientes tienen un capitulo de ROI
Cuando un cliente abandone la
agencia, se debera buscar un Minimo 6 clientes prospecto por
26 cliente de la mlsma. |n_dustr|a Comercial 12 |ndus}r|a de ca_da cllente’q.ue
para usar el conocimiento y abandond la agencia en los Gltimos 3
experiencia previas como afios.
ventaja comparativa.
Desarrollar entendimientos de
mercado por industrias de
forma organi: ra per ir . Perfilacion lientes 2021 segdn
A7 orma orga izada para persegui Comercial 12 erfilacio de clie t_es 0 1 segd
clientes de cada una con una inversion por industria.
estrategia comercial mas
concentrada
Se recomienda renegociar
margenes con medios impresos
A8 en vista de que las inversiones | Medios y compras 5 5% mas de descuento.
estan decreciendo y pueden
necesitar flujo de caja.
Se recomienda mejorar los
A9 margenes de TV por Medios y compras 5 5% mas de descuento.
suscripcion.
Se recomienda que todo plan de
me~d 05 5€ proponga Estrategia y Por lo menos 40% de las propuestas
Al10 acompafiado de una propuesta S 12 N !
y . creatividad salientes tienen este componente.
de produccién creativa que
agregue valor.
En digital ofrecer paquetes que
aumenten la percepcion de .
. . Estrategia y i .
All precio reducido. Se deben crear ) 3 Creacion de 2 paquetes diferentes.
. o .| medios y compras
dichos paquetes segun industria
o tamafio de cliente.
Expansién y mejora de los Ingreso de nuevos manuales
Al12 manuales internos propios del Todas las areas 12 aprobados en la préxima
1SO 9001 reacreditacion.
Creacién de un paquete de
. . . 1 producto nuevo en 3 meses con
Al13 pauta para los clientes mas Todas las areas 3

habituales de pauta regional.

rentabilidad minima del 35%.
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Hacer un estudio mistery
shopper que permita entender

Al4 . Direccion $ 500.000 3 Minimo 5 competidores analizados
los descuentos y precios de
competidores clave
A15 Documentat:él)(()irgode casos de Estrategia $ 1.000.000 1 Minimo 3 casos de éxito
Creacion de un plan de
Al6 r_elauonamlento publico y Cuentas_y $ 1.200.000 12 Minimo 5 ejecutivos decnso~r’es en la
amistad con gerentes del sector comercial BBDD de la compafiia
privado
Contratar un consultor
Al7 financiero que cree el método Direccion $ 4.000.000 1 Un método de ROI propio
de ROI de la agencia.
A18 Participacion en premios de Estrategia | $ 5.000.000 1 1 premio EFFIE en 2021
estrategia
Creacion de talleres digtales de clizgt?\t/?g;zy Minimo 3 capacitaciones y 6
Al19 clientes clave, portenciales y Y $ 5.000.000 12 > cap ones y
compras y medios anunciantes capacitados.
actuales.
y cuentas
Minimo 3 ideas ejecutadas que
A2 Crear un planl de incentivos Est.rateg.lg y $ 5.000.000 21 tengan como resu'ltlado el incremento
para las areas clave direccion de la facturacion en el sector
privado.
A21 Participacion de marca _en un Comercial $ 5.000.000 12 1 evento de notoriedad nacional.
evento de alcance nacional.
Hacer comunicacion de . 10000 seguidores en redes sociales y
A2 costo/beneficio Digital $ 6.000.000 12 1000000 impactos en digital
Hacer comunicacién con Minimo 3 casos en video publicado
A23 testimoniales de casos de éxito Cuentas $ 6.000.000 2 . P
. en canales digitales
de clientes
Aumentar el reconocimiento de
A2 la agencia y de sus Creatividad $ 6.000.000 12 l\_/Imnmo 4 contenidos mensuales
profesionales usando redes impulsados con pauta en redes.
sociales inicialmente.
Automatizacion de procesos
aumentarian la velocidad de
A% respuesta. Se reco[n!enda crear Digital y cuentas | $ 10.000.000 12 1 plataforma nueva que integre los
plataformas tecnoldgicas nuevas procesos de cuentas
por &rea, iniciando por las de
preventa.
Fortalecimiento en capacidades Creacion de un paguete de
A26 de estrategia eficaz RRHH $ 12.000.000 1 cacion de un paquete de
. contenidos digitales de capacitacion
documentada para escalamiento
A27 Mayor capac_ngcnon con el area RRHH $ 12.000.000 12 Cr(_eacnon_ d_e un paquete c_ie -
de servicio al cliente. contenidos digitales de capacitacion
Disefio v eiecucion de un 1 estudio comercializable al final del
A28 o y eject I Estrategia $ 20.000.000 24 periodo con detalles de radio, tv y
estudio de medios regionales .
digital.
Se recomienda precompra de
paquetes regionales en radio y
A29 TV que permitan obtener Medios y compras | $ 500.000.000 3 Descuentos del 5% adicionales.
menores precios a cliente de
estos medios.
TOTAL $ 598.700.000

Fuente: Elaboracion propia
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Cronograma
COdigO Area Tiempo en Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24
Actividad MESES |s1s2|sa|sa|su|se|s3|sas1|s2|s3|sa|sa|s2|sa|sa|sa|s2|s3|sa|s1|s2|s3|sa|sa|s2|sa|sa|s1|s2|s3| sa|s1|s2|s3|sa|sa|s2|sa|sa|s1|s2|s3|sa|s1|s2|s3|sa| sa|se|s3| sa|s1|s2|s3|sa|s1|s2|sa|sa|sa|sa|s3|sa|s1| 52| 3 |sa|s1|s2|sa|sa|s1|s2|s3|sa 51 52 s3|sa|sa|s2|sa|sa|s1[s2[s3|sa 51 |s2 |3 |sa|sa |s2|s3
Al Todas las areas 6
A2 Comercial 12
A4 Creatividad 12
A6 Comercial 12
A3 Gerencia 1
Al7 Direccion 1
A5 Estrategia 12
A7 Comercial 12
A8 Medios y 5
compras
A9 Medios y 5
compras
Al10 Estrategia y 12
creatividad
A12 Todas las areas 12
Al16 Cuentas y 12
comercial
All Estrategia y 3
medios y
compras
Al13 Todas las areas 3
A29 Medios y 3
compras
Al4 Direccion 3
Al15 Estrategia 1
Al18 Estrategia 1
A19 Estrategia y 12
A21 Comercial 12
A22 Digital 12
A23 Cuentas 2
A24 Creatividad 12
A25 |Digital y cuentas 12
A26 RRHH 12
A27 RRHH 12
A20 Estrategia y 24
A28 Estrategia 24

Nota. Elaboracion propia
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El plan de accion resultante se organizo por el costo de cada accion, para poder ver de
primeras las acciones sugeridas que la empresa podra ejecutar mas facilmente. Hay muchas
acciones que aparecen sin valorizacion porque no incurren en un gasto, sino que se pueden

resolver Unicamente con trabajo de las personas disponibles en cada area.

Sobre las &reas de trabajo, aparecen 16 combinaciones posibles, esto se da porque hay
acciones que se pueden resolver de manera independiente en cada area, pero hay algunas que
requieren del trabajo de dos 0 mas areas. El area que mas se repite, es decir, el area a la que le
corresponde el mayor nimero de acciones por ejecutar es Estrategia, seguida de Comercial y en

tercer lugar Creatividad. Gerencia aparece con una Unica accion.

El costo total del plan de accion es de $598.700.000, pero esto se ve afectado por un
rubro de precompra de pauta en medios regionales, que es un costo en el que la compafiia de
todas maneras iba a causar. Solo que se recomendé que se adelantara para negociar mejores
descuentos. Esto puede afectar la percepcion del plan porque en realidad, las acciones nuevas,
que tendrd impacto incrementando el gasto seran de solo $98.700.000 pesos, lo que representa un

porcentaje minimo frente a la facturacion esperada.

Para objeto de andlisis, cuando una accion se ejecuta entre varias areas, se considera que
el costo de tal accion deberia distribuirse en partes iguales entre las areas involucradas. Siendo

asi, a continuacion, se presenta un desglose de costo por area.



Tabla 12

Division presupuestal por area

Area Inversion
Medios y compras| § 501.250.000
Estrategia $ 29.750.000
RRHH $ 24.000.000
Cuentas $ 12.850.000
Digital $  11.000.000
Creatividad | $  7.250.000
Direccion $  7.000.000
Comercial $  5.600.000
Gerencia $ .
TOTAL $ 598.700.000

Nota. Elaboracion propia
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Teniendo en cuenta el rubro antes mencionado de precompra de medios regionales, es el

area Medios y compras el area que mas peso tiene en el presupuesto total, seguida de Estrategia y

luego de RRHH.
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Recomendaciones

Se recomienda que la Agencia Central de Medios local, centre su estrategia corporativa
en aumento de ventas, que su objetivo de mercadeo sea posicionamiento, que su propuesta de
valor tenga una actualizacion para dar cabida a la propuesta de valor resultante: Agencia central
de medios especialista en mercados regionales, la Unica con estudios propios de medios
regionales, automatizada para velocidad y con un gran servicio al cliente y estrategia eficaz y

creativa.

Esto implica de forma inmediata hacer ajustes a la comunicacion de la empresa, y
requerira de algunos esfuerzos para comunicar a los decisores de contratacion en empresas del

sector privado.

El plan de accién contiene muchas acciones pero se recomienda que:

- Se defina el presupuesto de ejecucion para esta estrategia en 2020 con miras a organizar

y priorizar las acciones.

- Se recomienda que las primeras acciones ejecutadas sean las que tengan mayor impacto
en la construccion de credibilidad de la propuesta de valor, es decir: las acciones que sustentaran
la promesa de ventas: conocimiento profundo del consumo de medios regional en Colombia,
automatizacion de procesos para ofrecer agilidad y capacitacion para el area de servicio al cliente

(cuentas).

- Paralelamente a estas acciones, también se recomienda que el area comercial y de

nuevos negocios reenfoque su gestion:
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° Hacer listado de anunciantes ONG o fundaciones del sector social colombianos por
inversion publicitaria anual. Contactarlos con la nueva comunicacion de marca.

° Presentar los casos de éxito del sector publico que les puedan interesar.

° Entregar paquetes regionales cuyo valor percibido radique es alto impacto regional, con

gran penetracion de publico y a muy bajo costo.

- También se recomienda empezar a crear los clusters comerciales a atacar segun otra caracteristica:

° Hacer un listado de anunciantes por sus inversiones en medios regionales anuales.
° Analizar y detectar cuéles son las industrias o empresas que mas inversion regional hacen

en el sector pablico y por qué.

Crear paquetes y una estrategia de contacto para cerrar ventas entre este cluster nuevo y

por identificar.

Investigaciones futuras deberan estar enfocadas en clusterizar ain mas el mercado
buscando los anunciantes mas sensibles a la nueva propuesta de valor, a la propuesta de paquetes
de inversidn publicitaria regional; también a la identificacion de una posicion competitiva en
cuanto a precio, que por tratarse de un criterio de seleccion tan importante deberd comprenderse
en mayor profundidad. La renegociacién de volumenes con medios de comunicacion regionales
podra ser mas eficaz con esta informacion disponible, que ademas tendrd un gran impacto en la

comunicacion de atributos de la Agencia Central de Medios local en cuanto a precio.

Obviamente, y como propuesta en el plan de accidn, las investigaciones futuras también
deberan fortalecer el conocimiento de mercados regionales por consumo de medios de los

colombianos para cimentar una estable posicion competitiva. Estos estudios deberan ser de corte
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cuantitativo pero deben contener descripciones sobre el consumo de medios y los diferentes
targets disponibles en regiones por variables demograficas y psicogréaficas. Quizas, la asociacion
con investigadores o compafiias de investigacion puedan facilitar esta tarea que se entiende

dificil, demorada y costosa.

Se recomienda no atacar de frente o con una actitud competitiva muy agresiva a las
grandes agencias de publicidad multinacionales, ni buscar sus clasicos anunciantes, hasta no
tener una clara posicion de liderazgo indiscutible contra agencias similares locales. A nivel
internacional, las barreras del mercado deben ser motivo de nuevas investigaciones y estrategias

innovadoras.
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Conclusiones

El presente documento permite renovar el portafolio de servicios de una agencia de
medios nacional, mediante el desarrollo de una nueva oferta de valor que le permita aumentar

clientes del sector privado en Colombia.

Como resultado del trabajo dirigido se cre6 una nueva propuesta de valor diferenciada
cumpliendo con el objetivo propuesto inicialmente. La propuesta de valor no solo es nueva sino
que esta validada en el mercado gracias a la investigacion de las fronteras del mercado y el
entendimiento de la posicién estratégica. La diferenciacion de esta propuesta consiste en parte
por la eleccion de un mercado objetivo muy especifico y cuyas caracteristicas estan plenamente
identificadas y donde es viable derrumbar las barreras de entrada o incluso donde la Agencia
Central de Medios puede hacer acciones de primera vez en el mercado que le daran una ventaja
competitiva Unica, con la creacion de estudios de medios no existentes hasta el momento y

desmaterializando al maximo la gestion operativa para darle velocidad al negocio.

Ademas del cumplimiento del objetivo general del trabajo, se cumplié con todos los
demaés objetivos especificos porque se identificaron necesidades publicitarias de anunciantes del
sector privado, profundizando atin mas en los estudios disponibles en el mercado, y dejando ver
con claridad los restos y oportunidades en el sector publicitario en Colombia. También se
considera que la nueva propuesta de valor es altamente atractiva por cuanto a que no solo da

alcance a necesidades actuales sino a que es unica en el mercado por su alta especializacion.

Se comprendieron las principales fortalezas y los factores competitivos que una agencia
de medios nacional puede potenciar para el aprovechamiento de oportunidades en el sector

privado y esto también implica que otra compafiia que pueda comprender las necesidades pueda
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aplicar un plan similar, pero con la diferencia de que la Agencia Central de Medios local tiene
unas fortalezas que se convierten en barrera de entrada para otros competidores: los voliumenes
de inversidn en medios regionales, la experiencia en el sector publico y el liderazgo en este

rubro, y el conocimiento propio de la gestion de estas variables.

Por ultimo, se identificaron y se dejaron las recomendaciones necesarias para la creacion
de un nuevo portafolio de servicios competitivo en el sector privado, apoyado en la innovacion,
el profundo conocimiento de las nuevas necesidades que plantea el mercado actual. Queda en
manos de los ejecutivos y directores de la empresa hacer esto con la velocidad e impacto
suficientes para transformar la situacién actual en el menor tiempo posible blindando la

estructura de ataques de la competencia.
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Anexo 1. Cuestionario

Somos estudiantes de maestria de innovacion y para nuestro trabajo de grado buscamos conocer

mas a profundidad el sector publicitario y queremos entender como se contrata una agencia

central de medios. Llenar el siguiente cuestionario no le tomard méas de 3 minutos. Agradecemos

su colaboracion.

Preguntas filtro

9.

¢En qué empresa trabaja?
¢Cual es su cargo?
¢Es usted un tomador de decisién a la hora de contratar una agencia central de medios?
Si_ No_
¢Cual es el monto de la inversion publicitaria que hace su compafiia anualmente?

a. $0 - $500 millones de pesos

b. $501 a $1.000 millones de pesos

c. $1.001 a $2.000 millones de pesos

d. $2.001 a $5.000 millones de pesos

e. Mas de $5.000 millones de pesos
¢ QUE criterios tiene en cuenta para determinar que una agencia central de medios es
buena en estrategia?
¢ Qué criterios tiene en cuenta para calificar la calidad de una estrategia central de
medios?
¢Qué criterios tiene en cuenta para calificar la calidad de una propuesta creativa?
¢ Qué criterios tiene en cuenta para determinar que una agencia central de medios tiene un
buen nivel de conocimiento?

¢Como determina que una agencia tiene buenos precios?

Valore de 1 a 5 el criterio mas importante siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante:

a. Consigue pauta en medios mas barata que los demas
b. La comision de intermediacion es barata

c. El fee mensual de los profesionales me parece barato



10.

11.

12.

13.
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d. Me devuelven los voliumenes que consiguen con los medios

d. Otro. ¢{Cual?

¢Cuales son las mayores debilidades que suelen tener las agencias centrales de medios?
¢Cudles son las mayores fortalezas que suelen tener las agencias centrales de medios?

¢Qué productos o servicios ofrecidos por las agencias centrales de medios considera

obsoletos?

¢ Qué productos o servicios les hace falta a las agencias centrales de medios en su oferta?
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i 4 & oA gE
(] & y precio

tiempo de entrega v lx generacs de ingresos
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Anexo 2. Matriz de Resultados

1001 2 $2.000 millones de
pess
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